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Introducción 
 
Desde tiempos remotos los casinos y los juegos de azar han sido motivo de crítica y 
señalamiento por parte de la sociedad. No obstante, algunos países como Estados Unidos o 
Australia han logrado dar un giro a la imagen negativa de esta actividad, para convertirla en 
una atracción turística generadora de ingresos y oportunidades para el país. (Debruge, 
2011). 
En el caso específico de Colombia, pese a que los juegos de azar y los casinos aún 
siguen siendo relacionados con palabras como estafa, ilegalidad y despilfarro, en los 
últimos diez años se ha visto un incremento en el número de apostadores y establecimientos 
dedicados a la práctica de esta actividad, gracias al desarrollo del sector empresarial y la 
inversión del Estado. (Medina, citado en Unidad Administrativa Especial Agencia del 
Inspector General de Tributos, Rentas y Contribuciones Parafiscales, 2015)   
Ahora bien, lo anterior arroja un interrogante interesante: ¿Por qué las empresas y el 
Estado apoyan una actividad tan criticada y juzgada en el país y el mundo? La respuesta es 
sencilla… En Colombia solo el sector de juegos de azar, distribuidos en loterías, casinos, 
empresas de chance y otros operadores representan un renglón económico que mueve cerca 
de 13 billones de pesos en el país al año, de los cuales (por reglamentación del Estado) 
747.000 millones fueron destinados al sector de  Salud en el 2015 (Hidalgo, citado en “La 
Suerte y el Azar le aportan 1,2 billones a la economía, 2016, párr. 2). 
Estas cifras indican que dicha actividad además de generar una oportunidad 
económica para el país, tiene la facultad de favorecer otros sectores y ramas. Por esta razón, 
se consideró importante elegir un tema de investigación que propusiera que Bogotá, siendo 
la ciudad con el mayor porcentaje de casinos en Colombia (39%) (Bolaño et al., 2009), 
aprovechara este potencial para ampliar sus beneficios e incidir en otros sectores 
importantes que están en igual nivel de crecimiento, por ejemplo, el turismo. 
En concordancia con lo anterior, el presente trabajo de investigación plantea el 
diseño de un Producto Turístico de Casinos en una zona que es transitada por cerca del 90% 
de los turistas que visitan Bogotá (“Las siete plagas que azotan la Zona Rosa”, 2014) por 
ser considerada su epicentro de la diversión nocturna (Villamizar, 2011), esta es la Zona 
Rosa. 
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 El objetivo de este producto, en caso de ser asequible y rentable, consiste en atraer 
turistas nacionales e internacionales que motivados por el juego y su gusto por los casinos, 
accedan a participar en actividades que integren los casinos más representativos e 
involucren otros prestadores turísticos de la zona, como hoteles y restaurantes. 
Ahora bien, para cumplir los objetivos deseados y saber qué tan factible, 
competitivo y beneficioso puede ser un producto turístico para la Zona Rosa, se realizará un 
análisis de los recursos existentes, la oferta y el mercado objetivo de la misma. Esto con el 
fin de conocer el contexto en el que se encuentra la actividad y la forma cómo operan los 
casinos que conformarían dicho producto, dado que por la naturaleza de esta actividad es 
posible que exista un alto nivel de individualidad, competencia y recelo en el intercambio 
de información que puede llegar a limitar, e incluso imposibilitar la creación del producto. 
En vista de que el análisis de la zona es el punto de partida para el diseño del 
producto turístico, se vio necesario implementar un concepto y dos teorías que permitieran 
definir la forma cómo debía ser seleccionada y clasificada la información. De manera que, 
el concepto seleccionado fue el de Producto Turístico de Acerenza, el cual se enfoca en los 
componentes físicos de dicho producto y los divide en tres: atractivos turísticos, facilidades 
e infraestructura de acceso al lugar (Acerenza, 2004), siendo los casinos los atractivos, los 
prestadores de servicios las facilidades turísticas y las vías y medios de transporte, la 
infraestructura de acceso. 
Por otro lado, las dos teorías seleccionadas fueron la Teoría de la Motivación de 
Maslow y la competitividad de Michael Porter. En primera instancia la Teoría de Maslow 
fue escogida porque analiza el comportamiento de la demanda del producto turístico, los 
turistas jugadores, y su motivación, el gusto por el juego. Asimismo, la teoría de Porter fue 
seleccionada porque clasifica y analiza la demanda y oferta de los casinos, desde las Cinco 
Fuerzas: rivalidad entre competidores existentes, poder de negociación de compradores, 
poder de negociación de proveedores, competidores potenciales y productos sustitutos 
(Porter, 1985, p. 37).  
Cabe resaltar que estas fuerzas son analizadas mediante entrevistas aplicadas a los 
gerentes de las cadenas Winner Group, Codere y Vicca Group, empresas operadoras de los 
casinos más grandes y frecuentados en la zona (según 132 encuestas aplicadas a turistas en 
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la zona): Rock n’ Jazz, Crown Zona T y Luckia. La aplicación de dichas fuerzas se realiza 
de la siguiente manera: 
 La rivalidad entre competidores existentes se analiza con preguntas en las 
entrevistas que exponen información acerca de los servicios, productos, operación, ventajas 
competitivas y nivel de cooperación entre los casinos. A su vez, el poder de negociación de 
proveedores y compradores se analiza mediante preguntas que indagan sobre la selección y 
portafolio de proveedores que manejan los casinos, el incremento de clientes y manejo de 
tarifas. 
Por último, los productos sustitutos y competidores potenciales se analizan a partir 
de preguntas enfocadas en la competencia de los casinos con prestadores que ofrecen 
productos similares en la zona, como restaurantes y discotecas, y la competencia con otros 
negocios que pongan en riesgo su existencia en el mercado.    
Ahora bien, tomando como referencia la estructura del marco teórico y la 
información recolectada, se dividió la investigación en tres capítulos: El primero, 
denominado Oferta y Demanda de la Zona Rosa, en el cual se analiza la oferta y la 
demanda de los casinos Rock n’ Jazz, Crown Zona T y Luckia, con base en tres fuerzas de 
Porter: Rivalidad entre competidores existentes, poder de negociación de proveedores y 
poder de negociación de clientes. El segundo, denominado Componentes Básicos del 
Producto Turístico, donde se analiza la infraestructura, accesibilidad de la zona y otros 
prestadores de servicios turísticos, como hoteles, agencias de viajes restaurantes, centros 
comerciales y bares, aplicando los conceptos de Acerenza y dos fuerzas de Porter: 
Competidores potenciales y productos sustitutos.  
El tercero corresponde al Diseño del Producto Turístico de Casinos, el cual integra 
toda la información recolectada en los dos capítulos anteriores para crear las actividades y 
selecciona los elementos que componen el producto turístico. Este capítulo se desarrolla 
con la metodología planteada por el Manual para el Diseño de Paquetes Turísticos del IDT. 
Anteriormente se había seleccionado como metodología el Manual para la 
Planificación de Destinos Turísticos realizado por las instituciones turísticas de Perú, pero 
se encontró que dicho manual se especializaba en otras tipologías de turismo, por lo cual 
manejaba una estructura que no permitía desglosar y analizar todos los componentes 
necesarios.  
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Por el contrario, el Manual para el Diseño de Paquetes Turísticos del IDT permitía 
incorporar toda la información recopilada, debido a que manejaba una estructura compuesta 
por tres capítulos: caracterización de los atractivos turísticos, disponibilidad de los servicios 
turísticos, factores de diferenciación y caracterización de turistas, la cual se adapta a las 
características del producto y el área de estudio.  
Para finalizar es importante resaltar que a lo largo del tercer capítulo el manual no 
será implementado en su totalidad, debido a que el producto llegará hasta la selección de 
actividades por lo que no se va a promocionar ni costear.  
 
 
1. Objetivo General 
 
Diseñar un producto turístico competitivo enfocado en la actividad de los casinos, 
mediante el cual se incremente el turismo en la Zona Rosa de Bogotá. 
 
1.1. Objetivos Específicos 
 
• Analizar información de los componentes básicos del producto turístico de la 
Zona Rosa. 
• Identificar el segmento de mercado que frecuenta los casinos y la demanda a 
la que se desea llegar con el producto turístico. 
• Realizar un análisis de la oferta de casinos en la zona. 
• Diseñar el producto turístico con base en estrategias de innovación 
planteadas para los casinos. 
2. Metodología de la Investigación 
 
2.1. Método cualitativo y cuantitativo 
 
Según la problemática y el tema de investigación, se consideró pertinente utilizar el 
método cuantitativo y cualitativo. Esto debido a que el propósito de la metodología 
cuantitativa según Gay es “explicar, predecir y/o controlar fenómenos a través de un 
enfoque de obtención de datos numéricos” (Pelekais, 2000, p.3), permitiendo ver detalles 
más puntuales (Pelekais, 2000, p. 3).  
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De igual manera, la metodología cualitativa de Gay se consideró idónea porque busca 
“explicar y tener conocimiento profundo de un fenómeno a través de la obtención de datos 
extensos narrativos” (Pelekais, 2000, p. 3), lo cual permite, según Kemmis y Mactaggart 
(1988), tener un conocimiento más profundo de un tema específico (Pelekais, 2000, p. 3).  
En este orden de ideas para el primer capítulo se utilizarán ambos métodos, debido a 
que se necesitaba contar con una muestra numérica para determinar y analizar aspectos de 
la demanda y el contexto actual de la oferta de los casinos en la Zona Rosa de Bogotá. Por 
otro lado, para el segundo capítulo solo se implementará el método cualitativo, debido a 
que se analizarán las facilidades turísticas y la infraestructura de acceso de la zona para 
describir los componentes básicos del producto turístico.  
Para el desarrollo de dicho capítulo las herramientas que se van a utilizar son: las 
encuestas, realizadas a los turistas que visitaban los casinos de la zona; las entrevistas, 
realizadas a colaboradores de los casinos seleccionados; y la observación directa, realizada 
durante cada visita a la zona.  
Dichos métodos tendrán relación directa con dos metodologías que serán empleadas 
para la realización del proyecto de grado. La primera es la Teoría de las Cinco Fuerzas de 
Porter, la cual, a pesar de ser una teoría, establece elementos claros en la investigación 
orientados a la explicación de las fuerzas mediante el análisis de los casinos en los dos 
primeros capítulos.  La segunda, es el Manual para el Diseño de Paquetes Turísticos del 
IDT, el cual se empleará en el tercer capítulo para el diseño del producto y englobará los 
resultados obtenidos de las encuestas y entrevistas aplicadas. 
 
2.2. Las cinco fuerzas de Michael Porter 
 
Para el análisis de los componentes básicos del producto turístico y de la oferta de 
casinos de la zona Rosa de Bogotá, se utilizarán las cinco fuerzas de Porter de la siguiente 
manera:  
En el primer capítulo, se aplicarán las tres siguientes fuerzas: el poder de 
negociación de los proveedores, mediante el análisis de la facilidad o dificultad que tienen 
los casinos para conseguir proveedores según sus requerimientos; el poder negociador de 
los clientes, la cual se hará a partir del análisis de los servicios y productos que los casinos 
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ofrecen; por último la rivalidad entre competidores, que se analizará de acuerdo a la manera 
las estrategias y ventajas competitivas que utilizan los casinos para diferenciarse entre ellos.  
Por otro lado, en el segundo capítulo se analizarán los componentes básicos del 
producto turístico dados por Acerenza (2004): atractivos turísticos, infraestructura, 
accesibilidad y prestadores de servicios turísticos o facilidades turísticas. En este capítulo 
se usarán dos fuerzas de Porter para analizar los atractivos: la amenaza de productos 
sustitutos y la amenaza de nuevos ingresos o competidores potenciales. Conforme con esto, 
los atractivos se dividirán en dos: aquellos que pueden llegar a tener una rivalidad con los 
casinos, también conocidos competidores potenciales, y aquellos que de una u otra son 
productos sustitutos de los casinos. 
 
2.3. El manual para el Diseño de Paquetes Turísticos 
 
En el tercer capítulo será utilizado el Manual para el Diseño de Paquetes Turísticos 
(MDPT) realizado por el Instituto Distrital de Turismo (IDT) y la Asociación Colombiana 
de Agencias de Viaje y Turismo (ANATO), debido a que este manual permitirá diseñar el 
producto turístico y analizar de manera más concreta los factores que lo componen. 
Dicha metodología no solo permite ser guía para la creación de un producto, sino 
que indica cómo empaquetarlo, dado que  muestra los pasos y lo necesario para costear el 
producto. Sin embargo, para la presente investigación solo se llegará hasta la creación del 
producto mediante la identificación de los siguientes factores: Destino, selección de 
elementos y caracterización de los atractivos turísticos, disponibilidad de los servicios 
turísticos, factores de diferenciación y caracterización de turistas (MDPT, 2010). 
De esta manera, el tercer capítulo se comenzará describiendo y caracterizando el 
destino en el cual se hará el producto turístico, luego se seleccionarán y se describirán los 
atractivos, se seleccionarán los servicios turísticos que harán parte del producto, se 
describirá la demanda a la que se pretende llegar con el producto turístico, para finalmente 
definir las actividades que harán parte del producto, las características sociales y 
económicas del destino y la accesibilidad. 
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3. Marcos de referencia 
 
3.1. Marco Teórico 
 
El punto de partida del proyecto de investigación se da con la construcción del 
Marco Teórico. Este marco “tiene el propósito de dar a la investigación un sistema 
coordinado y coherente de conceptos y proposiciones que permitan abordar el problema” 
(Sabino, 1996, citado en Schanzer, s.f., párr.3), razón por la cual resulta ser la base teórica 
sobre la que se va a argumentar y abordar la problemática planteada, a partir de unos 
conceptos claves que brindarán mayor claridad sobre el enfoque y objetivo seleccionado. 
Conforme con lo anterior, las teorías y conceptos en los que se sustentará la 
investigación para el diseño del Producto Turístico de Casinos serán tres: La Teoría de la 
Competitividad y las Cinco Fuerzas de Michael Porter, la Teoría de la Motivación desde el 
enfoque de Maslow y Pearce y el concepto de Producto Turístico, descritas a continuación. 
 
 
3.1.1. La Competitividad 
 
Para diseñar un producto turístico competitivo es necesario entender la 
competitividad, dado que este concepto posibilita un mejor entendimiento del 
comportamiento de la oferta.  Para la elaboración de esta investigación se ha tomado como 
fundamento la teoría planteada por Michael E. Porter, debido a que él afirma que “existen 
fuerzas competitivas” que determinan un sector (Porter, 1999). Estas fuerzas planteadas por 
Porter, también conocidas como las cinco fuerzas, son aquellas que determinan la 
rentabilidad de una empresa, un sector o un producto y varían según el factor, de igual 
manera determinan la capacidad que tiene un sector para ser competitivo y mantenerse en el 
mercado (Porter, 1999). 
Según la teoría Porteriana existen cinco fuerzas: amenaza de nuevos ingresos o 
competidores potenciales, la cual depende de las barreras para el ingreso, es decir que “si 
las barreras dadas por los competidores existentes son altas y/o el recién llegado puede 
esperar una viva represalia por parte de los competidores, la amenaza de ingreso es baja” 
(Porter, 1985, p. 27). 
La segunda fuerza es el poder negociador de los clientes, la cual consiste en la 
capacidad que tienen los compradores para forzar la baja de precios y negociar por calidad 
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superior; La tercera es la amenaza de productos o servicios sustitutos, los cuales según 
Porter “limitan los rendimientos potenciales de un sector industrial, colocando en tope 
sobre los precios que las empresas (…) pueden cargar rentablemente” (Porter, 1985, p. 43); 
La cuarta es el poder negociador de los proveedores, esta fuerza se entiende como el nivel 
de poder que tienen los proveedores para comprimir los beneficios a través de la reducción 
de la calidad y la elevación de los precios; La quinta fuerza es la rivalidad entre los 
competidores existentes, que consiste en la capacidad de manipulación que tienen los 
competidores y se origina por la rivalidad desencadenada por la presión y la necesidad de 
mejorar su posición (Porter, 1985, p. 37). 
 Ahora bien, la relación que existe entre las cinco fuerzas es la que origina y regula 
la competencia de un sector (Porter, 1999). De manera que, si “las fuerzas son benignas y 
las compañías son rentables, es la estructura de la industria la que impulsa la competencia y 
la rentabilidad” (Porter, 2003, p.29).  
Conforme el planteamiento de Porter, se analizará la competitividad en la oferta y 
su comportamiento en el desarrollo del producto turístico de casinos, desligando y 
relacionando cada una de las fuerzas con el contexto actual de los casinos. 
 
3.1.2. Teoría de la motivación 
  
Los juegos de azar son actividades que surgen en respuesta a una motivación del jugador, 
bien sea económica, lúdica, socia, etc., por ende, para diseñar un producto turístico 
enfocado en estas actividad es necesario retomar las teorías de la motivación. 
Uno de los primeros autores en hablar de este tema fue Maslow, el cual en su teoría 
de la motivación formula una pirámide jerárquica de necesidades humanas dividida en 
cinco niveles. Los cuatro primeros se agrupan como necesidades básicas (fisiológicas, 
seguridad, afiliación y reconocimiento) y el quinto como autorrelación (Maslow, 1991).  
 A su vez, Pearce basado en la teoría de Maslow, plantea la motivación turística desde 
la experiencia turística y los niveles de motivación turísticos, clasificados como: necesidad 
de relajación, estimulación, social, de autoestima y autor relación (Pearce, 1982).  
A partir de estas teorías el presente trabajo de grado pretende encontrar cuáles son las 
motivaciones que tienen los turistas para visitar los casinos, dado que esto permitirá diseñar 
un producto idóneo que busque la satisfacción.  
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3.2. Marco conceptual 
 
Uno de los principales conceptos de la investigación es el Producto de Turístico, el 
cual acuerdo con Crespi y Planells, se define como “el conjunto de bienes y servicios que 
son utilizados para su consumo” (Crespi & Planells, 2006, p. 20). Asimismo, la 
estructuración de este producto es compleja, dado que se caracteriza por englobar cinco 
elementos tangibles e intangibles que son: la caducidad, que significa que este tipo de 
producto no se puede almacenar; la intangibilidad, la incapacidad de testar el producto a 
través de los sentidos; la agregabilidad y sustituibilidad, la cual determina la rápida 
capacidad que tienen algunos componentes para ser sustituidos; la heterogeneidad, la cual 
establece la multitud de factores que constituyen al producto turísticos; y por último la 
subjetividad, individualidad, inmediatez y simultaneidad de producción y consumo, las 
cuales aclaran la dificultad de identificar la satisfacción del cliente debido a que el producto 
se produce al mismo tiempo que se consume (Crespi &  Planells, 2006, p. 20). 
De forma similar, Carlos Vogeler y Enrique Hernández determinan el  producto 
turístico como aquello “que puede ser posicionado en el mercado para ser consumido, 
usado o visto, a fin de satisfacer una necesidad” (Vogeler & Hernández, 2000, p. 289), pero 
con la diferencia de que los elementos que lo conforman son tres: “la localidad o el destino, 
como recurso base; las organizaciones e instituciones de carácter público o privado, que 
aportan financiación, infraestructura, normas, etc.; y las empresas turísticas, que son 
aquellas que darán forma definitiva al producto” (Vogeler & Hernández, 2000, p. 289). 
Igualmente, existen otros autores y organizaciones internacionales, como lo son 
Cárdenas, la OMT (Organización Mundial del Turismo) y Acerenza, que definieron el 
producto turístico desde otras perspectivas. En el caso de Cárdenas, el producto turístico 
“está conformado por bienes y servicios que se ofrecen en el mercado, para así lograr un 
confort material o de espíritu, ya sea de forma individual o satisfaciendo las necesidades, 
requerimientos del consumidor en este caso el turista” (Cárdenas, 1986). A su vez, la OMT 
lo define como “el conjunto de bienes y servicios que son utilizados para el consumo 
turístico por grupos determinados de consumidores” (OMT, 1998). Por último, Acerenza 
aclara que, el producto turístico es en realidad “una amalgama de elementos tangibles e 
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intangibles, los cuales, integrados armónicamente, conforman la oferta al turista para 
satisfacer sus deseos y expectativas de viaje” (Acerenza, 2004, p. 24). 
La definición dada por Acerenza es la que se utilizará para la realización del 
producto de casinos, puesto que es la que mejor se adapta y se conecta al objetivo de la 
investigación. De igual manera, se encontró que Acerenza también determina que el 
producto turístico está compuesto por tres elementos: los atractivos turísticos, que son los 
factores que determinan la selección por parte del turista; las facilidades turísticas, las 
cuales permiten la permanencia del turista; y la infraestructura de acceso al lugar, que en 
otras palabras son las facilidades de acceso (Acerenza, 2004).   
En este orden de ideas, los elementos encontrados en la Zona Rosa serán 
clasificados según la definición de Acerenza, conforme la cual los casinos serán los 
atractivos, los prestadores de servicios turísticos serán las facilidades turísticas y las vías y 
medios de transporte, la infraestructura de acceso. 
Por otro lado, resulta igualmente necesario incluir el concepto de marketing, el cual 
se define como “un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos 
satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados 
meta, a fin de lograr los objetivos de la organización” (Stanton, Etzel & Walker, s.f, citado 
por Thompson, 2005, párr. 5).  
De acuerdo con lo anterior, el marketing es un concepto trascendental para la 
investigación, dado que, la estructuración de un producto turístico en la Zona Rosa requiere 
de algunos principios relacionados con este, como por ejemplo la segmentación de 
mercado, la cual consiste en “dividir un mercado en grupos más pequeños de distintos 
compradores con base en sus necesidades, características o comportamientos” (Kotler & 
Armstrong. 2003, p.235).   
La segmentación de mercado es indispensable, puesto que la estructuración del 
producto turístico enfocado en una tipología de turismo debe estar dirigido a un segmento 
específico de clientes. Dichos clientes conforman el mercado meta, un conjunto de 
compradores con características y necesidades comunes a los cuales se quiere llegar en 
primera instancia (Kotler, et al., 2003).  En el caso específico de la investigación, este 
mercado meta estará conformado por turistas que tienen necesidades de ocio y buscan una 
oferta enfocada en las actividades lúdicas de los casinos.  
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Ahora bien, los casinos son “establecimientos en donde se operan máquinas 
tragamonedas, mesas de juego y juegos de apuestas” (Ley para el Control y Regulación de 
Casinos y Salas de Juegos, s.f, p.1). La Zona Rosa cuenta con varios de estos 
establecimientos, por lo cual, uno de los principales objetivos de esta investigación 
consistirá en aplicar el concepto de competitividad para buscar la articulación de varios 
casinos, con el fin de integrar las ventajas competitivas que cada uno posee, entendiendo 
estas ventajas como “destrezas o habilidades especiales que logran desarrollar las empresas 
y que la colocan en una posición de preferencia frente a los ojos del mercado” (“La ventaja 
competitiva”, 1997). 
Otros conceptos igualmente importantes para la investigación, son los relacionados 
con el mercado turístico, visto como “aquel escenario donde la oferta turística conformada 
por establecimientos, accesibilidad y facilidades se encuentra con los turistas, quienes 
conforman su demanda turística” (Universidad de Las Américas de Puebla, s.f, p.15). A su 
vez, este concepto abarca el de demanda y oferta turística, los cuales de acuerdo con la 
Universidad de Las Américas de Puebla (s.f), se diferencian en que “la demanda turística es 
constituida por los turistas que buscan satisfacer sus necesidades, mientras que la oferta 
corresponde a los recursos con los que cuenta el destino, incluyendo la infraestructura” 
(p.14). 
Conforme con lo anterior, la demanda y oferta turística interactúan en un mismo 
entorno, el cual, para efectos de esta investigación, será la Zona Rosa. Sin embargo, para 
comprender la relación y comportamiento de la oferta y demanda turística de los casinos en 
esta zona, es indispensable conocer el contexto en el que se encuentra la actividad de los 
juegos de azar. 
4. Capítulo I: Oferta y demanda turística de los casinos de la Zona Rosa 
 
En el siguiente capítulo se realiza una descripción de cómo se encuentra la actividad 
de los juegos de azar en Bogotá y la identificación de la zona de estudio con su respectiva 
descripción. De igual manera, en este capítulo se identifican y analizan los atractivos 
principales que harán parte del producto turístico, entendiéndose estos como los casinos, y 
se analiza la demanda turística asociada de los casinos de la Zona Rosa de Bogotá.  
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Adicionalmente, se analizan tres de las cinco fuerzas de Porter: el poder de 
negociación de los proveedores, la rivalidad entre competidores y el poder de negociación 
de los clientes.  Con el objetivo de conocer las estrategias y herramientas utilizadas por los 
casinos de la zona para alcanzar sus objetivos.  
 
 4.1. La actividad de los juegos de azar en Bogotá 
 
Según estudios recientes de COLJUEGOS en los últimos años Bogotá se ha 
consolidado como la ciudad de los casinos en Colombia. Esto se debe, principalmente, a 
que en la ciudad están operando cerca de 2.000 establecimientos dedicados a la actividad de 
juegos de azar, lo cual la posiciona como la ciudad con mayor número de casinos, seguida 
de Medellín y Bucaramanga, y la tercera con mayor crecimiento después de Armenia y 
Villavicencio (Serrano, 2014), información que se puede observar a continuación en la 
siguiente gráfica: 
Casinos por ciudades en Colombia
Bogotá Buenaventura Cúcuta Ibagué
Maicao Cartago Villavicencio Medellín
Facatativá Valledupar Cartagena Bucaramanga
San José del Guaviare Santa Marta Popayán Pereira
Barranquilla Armenia Girardot
39%
2%
2%
2%
2%
2%
2%
2%
2%
2%
5%
2%
5%
5%
2%
2%
7%
7%
2%
 
Figura 1. Porcentaje de concentración de las empresas de Juegos de Suerte y Azar por 
ciudades.  
Fuente: Elaboración propia con información obtenida de la Superintendencia de 
Sociedades. Análisis de datos realizados por los autores [En línea] Colombia, 2009. Citado 
por Bolaño et al., (2009) Análisis estructural del sector estratégico de casinos en la ciudad 
de Bogotá (p.42).   
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Esta gráfica muestra el liderazgo que tiene Bogotá en la actividad de los juegos de 
azar en comparación con las otras ciudades del país, liderazgo que se vio muy bien 
reflejado en los últimos estudios realizados por COLJUEGOS, donde se encontró que la 
industria de los juegos de azar en Bogotá tuvo un incremento significativo en el 2014, 
puesto que la ciudad incrementó en un 30% el número de casinos dicho año, con relación al 
2012 (Serrano, 2014). Por otro lado, la Superintendencia de Sociedades también cuenta con 
un registro que muestra el historial de las empresas de juegos de azar registradas por año, 
en el cual se observa que el número de establecimientos que han abierto sus puertas ha 
incrementado con el paso de los años, llegando así a que “hoy en día en Bogotá 
mensualmente se inauguren en promedio cinco establecimientos relacionados con 
actividades lúdicas y azar, y se generen alrededor de 730.000 empleos directos” (Nullvalue, 
2007, párr. 13). 
Lo anterior, es posible de explicar a partir de la importancia que ha adquirido la 
industria en el crecimiento económico del país, pues algunos estudios de la Oficina 
Económica y Comercial de la Embajada de España muestran que “en Colombia la 
producción anual de juegos de azar asciende a 1,3 billones, aproximadamente, el 1,6% del 
PIB nacional” (Velásquez, 2009, párr 2). A su vez, este incremento en la producción de los 
casinos amplía la competencia, pues además de incentivar a las empresas para que se 
certifiquen y ofrezcan servicios innovadores, también facilita la ampliación del segmento 
de mercado (“Crece el juego”, 2006).  
Por otra parte, la competencia también ha llevado a que los casinos inviertan en 
nuevas tecnologías, lo cual ha permitido que los clientes encuentren cada vez más 
atractivos los juegos de azar, y así mismo que grandes multinacionales, como Codere 
(Mundo Fortuna, Fantasía Royal, Star Casino, Games y Bingo del Sol), Winner Group 
(Hollywood, Río, Rock' N Jazz, y Broadway), Universal de Casinos y Unidelca (Caribe, 
Havana, Real Game, Golden Palace y Circus) estén interesadas en ofrecer servicios 
adicionales, tales como espectáculos de gran nivel, alimentos y bebidas, espacios cómodos 
y atractivos, entre otros (“Crece el juego”, 2006). 
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4.2 Los juegos de azar en la Zona Rosa 
 
Para delimitar la investigación se ha tomado como área de estudio la Zona de Rosa, 
debido a que hoy en día es reconocida como el epicentro de diversión de Bogotá y dedica 
gran parte de su oferta a los servicios nocturnos (Villamizar, 2011). 
Para analizar la oferta y demanda de los casinos de esta zona fue necesario realizar 
una delimitación, teniendo en cuenta el área donde se concentraba el mayor número de 
casinos y demás atractivos turísticos, tales como restaurantes, bares, discotecas, hoteles, 
etc.  
 4.2.1 Descripción del área de estudio 
La Zona Rosa se encuentra ubicada al noroccidente de la ciudad entre las calles 80 y 
85 y carreras 11 y 15, a 10 o 15 minutos de la estación más cercana de Transmilenio “Calle 
85” (Villamizar, 2011). Esta zona se caracteriza por estar rodeada de bares y discotecas de 
todos los estilos de música, pubs, casinos, tiendas de diseñador, centros comerciales, 
restaurantes de comida italiana, peruana, asiática, fusión, entre otras (Villamizar, 2011). A 
continuación, en la figura 2 se muestra la delimitación gráfica de la Zona Rosa y en la 
figura 3 se ubican los diferentes casinos que en ella se encuentran: 
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Figura 2. Delimitación de la Zona Rosa de Bogotá.  
Fuente: Elaboración propia, con información tomada de Villamizar (2011). La Zona Rosa 
es para todos. (p. 5) y Google Maps (2014). 
 
 
4.3. La oferta de casinos en la Zona Rosa 
 
Según la observación directa, se encontraron en la Zona Rosa 6 casinos: Rock and 
Jazz, Crown Zona T, Broadway Andino, Casino Mundo Fortuna del C.C El Retiro, el 
Luckia Casino y Faraones.  
 
Figura 3. Ubicación de casinos en la Zona Rosa.  
Fuente: Elaboración propia, con información tomada por observación directa y del Portal 
Oficial de Bogotá (2015). Recuperado de http://portel.bogota.gov.co/mad/buscador.php 
 
Sin embargo, para la realización de dicho producto turístico solo se tendrán en 
cuenta tres de ellos: el Luckia Casino, el Rock n´ Jazz, y el Casino Crown. La selección de 
dichos casinos se realizó con base en los siguientes criterios: todos pertenecen a una 
empresa multinacional reconocida, cuentan con una infraestructura similar en cuanto a 
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tamaño y su oferta de juegos de azar es robusta. Sin embargo, estas fueron las primeras 
razones que se tomaron en cuenta antes de hacer el estudio en campo y aplicar las encuestas 
y entrevistas, pues con las encuestas se logró evidenciar que los tres casinos seleccionados 
eran los que mayor recordación tenían en los clientes, mientras que con las entrevistas se 
logró identificar que los tres tienen un objetivo claro en común: “Ser reconocidos como 
centros de entretenimiento que no ofrecen solo juegos de azar, sino otras actividades igual 
de importantes,  como lo son alimentos y bebidas, rumba, eventos, etc.” (J. Castellanos, 
comunicación personal, 27 de abril de 2016).  
A continuación, se ilustra mediante una gráfica la ubicación de estos casinos dentro 
de la Zona Rosa: 
 
 
Figura 4. Ubicación de los casinos en la Zona Rosa de Bogotá. 
Fuente: Elaboración propia, con información tomada por observación directa y Google 
Maps (2015). 
 
Como se puede observar en el anterior mapa, los tres casinos se encuentran 
rodeados por restaurantes, bares - discotecas, hoteles, agencias de viajes, tiendas, boutiques 
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y centros comerciales, creando así un lugar que atrae gran cantidad de visitantes y  
turistas, la cual:  
 
“Entre semana en las mañanas y en las tardes, es una zona de negocios frecuentada por 
ejecutivos que trabajan en las diferentes oficinas y salen a almorzar y desayunar a los 
prestigiosos restaurantes que se encuentran a los alrededores, mientras que en las noches de 
lunes a miércoles es una zona con poca actividad, puesto que la mayoría de los 
establecimientos están cerrados. Contrario a esto, en las noches de los jueves, viernes y 
sábados sus calles son colmadas de diversos visitantes que se interesan por buscar diversión 
en los diferentes atractivos de la zona” (Villamizar, 2011).   
 
Esta gran cantidad de atractivos ha generado que esta zona se convierta en una de 
las más importantes de la ciudad, por donde pasa el 90% de los turistas que visitan Bogotá 
(“Las siete plagas que azotan a la Zona Rosa”, 2014, Párr.1).  
A continuación, se identifica y se realiza una caracterización de los tres casinos 
seleccionados y se elabora una comparación entre ellos, estableciendo las diferencias y 
semejanzas que tiene cada uno con respecto a los servicios ofrecidos. Por último, se 
determina según las fuerzas de Porter qué tan competitivos son, a partir de las fuerzas de 
poder negociador de los proveedores y amenaza de nuevos ingresos o competidores 
potenciales.  
 
4.3.1 Luckia Casino Bogotá. 
 
Luckia es un casino que nace de la sociedad entre la empresa multinacional 
española EGASA y la compañía colombiana Vicca Group; lleva en el mercado año y medio 
y cuenta con: 2.600 m2, 3 niveles de juego, 120 máquinas, 22 mesas, una sala de Póker, 
parqueadero privado y servicio de 24 horas (J. Castellanos, comunicación personal, 27 de 
abril de 2016). 
Este casino abierto en el 2014 es el más grande de la Zona Rosa, puesto que cuenta 
con una capacidad para recibir aproximadamente 4.000 personas (Afanador, s.f en “Luckia 
invirtió US$8 millones en su primer casino en Bogotá”, 2014). Además, cuenta con una 
propuesta innovadora porque más que un casino es un centro de entretenimiento que ofrece 
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eventos y un sports bar en el tercer piso. En este momento su equipo de trabajo está 
conformado por 153 empleados directos y 200 indirectos, la cual se destaca por ofrecer a 
sus clientes un servicio humano basado en la confianza, confidencialidad y cercanía, ya que 
la ventaja competitiva de este casino está en el enfoque relacional y la fidelización de los 
clientes a través de un sistema CRM (Relación con los Consumidores), es decir un sistema 
que permite “anticipar y responder las necesidades de los clientes actuales y potenciales de 
una empresa  para hacer que el valor de la relación entre ambas partes crezca” (Díaz, 2015, 
p. 4) .  
Con relación a este sistema, Juan Pablo Castellanos, gerente de mercadeo del 
casino, argumenta que “es una herramienta que permite conocer a profundidad al cliente en 
términos de nivel de juego, perfil y gustos, que además le otorga beneficios por su uso, 
tales como: premios, dinero y bonos” (J. Castellanos, comunicación personal, 27 de abril de 
2016).  
Por otra parte, el casino Luckia cuenta con una ubicación privilegiada en la Zona 
Rosa, ya que está en la calle 82 #12 -50, justo al frente de la Zona T. Adicionalmente, 
ofrece al público una página web administrada por el grupo Vicca, en la cual publica 
información general acerca de: qué es la empresa, cuáles tipos de entretenimiento ofrece, 
horarios de atención y eventos programados por mes (“Casino Luckia”, s.f.), además de la 
participación en aplicaciones (Apps) como Shakespear y redes sociales donde hacen 
promociones y generan respuesta a cualquier inquietud por medio de community managers 
que trabajan en tiempo real las 24 horas los 7 días de la semana (J. Castellanos, 
comunicación personal, 27 de abril de 2016).  
. 
4.3.2 Crown Zona T. 
 
La Cadena Codere tiene seis casinos en Colombia, distribuidos de la siguiente 
manera: uno en Cali, uno en Medellín y cuatro en Bogotá (D. Romero, comunicación 
personal, 04 de marzo de 2016). El Crown Zona T es uno de los cuatro de Bogotá y abrió 
sus puertas en el 2012. Actualmente, cuenta con una infraestructura de 3.800 m2 
distribuidos en tres pisos, donde se encuentran cuatro unidades de negocio: mesas, bingo, 
máquinas y alimentos y bebidas. En estas unidades el casino ofrece más de 205 máquinas 
tragamonedas, 15 mesas de juego, una sala VIP y una sala de bingo con capacidad para 150 
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sillas (“Crown Casino Zona T”, s.f). Asimismo, como servicios adicionales ofrece un 
parqueadero con 40 plazas; un salón de eventos para 140 personas, donde se realizan obras 
de teatro, shows y fiestas; restaurante bar; terraza; servicio Wi-fi (Tecnología de 
comunicación inalámbrica); valet parking; cambio de divisas y cajero automático (D. 
Romero, comunicación personal, 04 de marzo de 2016).  
Por otra parte, aunado a los servicios mencionados, la línea Crown maneja un 
sistema de lealtad y fidelización, en el cual a partir de unas tarjetas de CRM (Customer 
Relationship Management) hacen seguimiento a los comportamientos, hábitos de consumo 
y preferencias del cliente. Esta tarjeta se llama tarjeta club, está categorizada de acuerdo 
con un nivel de consumo o apuesta y se entrega solo a clientes frecuentes, con el fin de que 
obtengan beneficios en términos de precios, promociones y premios (D. Romero, 
comunicación personal, 04 de marzo de 2016).   
Adicionalmente, en términos de promoción, Crown ofrece una página web donde 
están detallados los servicios de cada casino: una plataforma de mensajería en la cual hacen 
contacto con sus clientes para comunicar sus ofertas comerciales, comunicación por medio 
de redes sociales como Facebook y Twitter, acuerdos comerciales con prestadores locales 
como agencias de viajes y hoteles y, pautas con medios de comunicación como El Tiempo 
y revistas para dar a conocer sus casinos (D. Romero, comunicación personal, 04 de marzo 
de 2016). 
4.3.3 Rock n’ Jazz. 
 
 Es uno de los casinos pertenecientes a la cadena Winner Group, la cual hace parte 
de la multinacional española Cirsa. En Colombia esta cadena cuenta con 29 casinos, los 
cuales están divididos en dos canales: salas electrónicas y casinos tradicionales. El Rock n´ 
Jazz hace parte de los 22 casinos que se encuentran dentro de la división de casinos 
tradicionales, por lo tanto, cuenta con una infraestructura moderna compuesta por 1.200 m2 
y un ambiente de Rock and Roll destinado especialmente para la presentación de artistas 
musicales (“Rock’ n Jazz”, s.f.). Dentro de su ambiente musical Rock n’ Jazz cuenta con 
tres líneas de negocio: maquinas, mesas y alimentos & bebidas, compuestas por juegos con 
máquinas tragamonedas, millonarios progresivos, mesas de juego, una sala de póker y una 
sala VIP. Adicionalmente, también ofrece otros servicios como valet parking, shows y 
alimentos y bebidas en el café GatoPardo Café bar (“Rock’ n Jazz”, s.f.).   
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Por otro lado, este casino cuenta con un portafolio de premios, entre los cuales se 
destacan rifas, bonos, acumulados de máquinas y uno especial llamado La Red de la 
Fortuna, el cual consiste en un acumulado de dinero a nivel nacional que le permite al 
apostador ganar el doble y hasta triple del premio.  
Por otra parte, el casino cuenta con un sistema de CRM manejado a través de una 
tarjeta llamada Winner Club, mediante esta tarjeta clasifican y fidelizan a los clientes según 
su nivel de juego a partir de un sistema de codificación que hace que según el tipo de tarjeta 
que tenga el cliente, este pueda recibir ciertos beneficios y premios. Las categorías son: 
platino, diamante, zafiro y gold (P. Plazas, comunicación personal, 15 de noviembre de 
2016).    
De igual modo el casino cuenta con presencia en redes sociales como Facebook, 
Instagram y Twitter, además una página web. En dichas redes y página, el casino publica 
premios, actividades, eventos, promociones y descuentos.  
Aunado a su presencia en redes, el casino también cuenta con una estrategia de 
telemercadeo, mediante la cual envía a los clientes promociones, beneficios e información 
que le puede llegar a interesar, todo esto con el fin de atraer y mantener sus clientes. (P. 
Plazas, comunicación personal, 15 de noviembre de 2016).   
 
4.4 Poder de Negociación de los Proveedores 
 
Según las entrevistas realizadas a Juan Pablo Castellanos y Diego Romero, se 
identificó que los casinos tienen diferentes proveedores según sus líneas de negocio (J. 
Castellanos, comunicación personal, 27 de abril de 2016) (D. Romero, comunicación 
personal, 04 de marzo de 2016). Por ejemplo, para alimentos y bebidas, mobiliario y 
decoración contratan proveedores nacionales con altos estándares de calidad, de los cuales 
tienen un portafolio amplio (J. Castellanos, comunicación personal, 27 de abril de 2016).  
Por el contrario, para juegos de azar el portafolio de proveedores es reducido, 
debido a que muy pocas compañías, tanto nacionales e internacionales como Williams, 
Novomatic y Bali, se especializan en la fabricación y comercialización de máquinas, fichas, 
mesas, tableros, etc. Por esta razón, las grandes multinacionales, como CODERE, CIRSA y 
Vicca Group realizan negociaciones corporativas con los mismos proveedores y asisten a 
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ferias como FADJA para adquirir nuevas máquinas y cerrar negocios (D. Romero, 
comunicación personal, 04 de marzo de 2016). 
No obstante, a pesar de las limitaciones en cuanto a variedad de proveedores, Diego 
Romero (2016) menciona que los casinos se dan el privilegio de seleccionar diferentes 
proveedores, dependiendo de la necesidad comercial y el nivel de producto que se quiera 
ofrecer en la sala, dado que la categoría de la máquina en adquisición se define conforme a 
la zona donde está ubicado el casino, el nivel de apuesta que se quiere manejar y el tipo de 
cliente al que se quiere llegar (D. Romero, comunicación personal, 04 de marzo de 2016).  
Con base en lo anterior, se puede concluir que, sin importar la línea de negocio y la 
cantidad de proveedores en el portafolio, los casinos tienen el poder de negociación sobre 
los proveedores, pues son estos quienes establecen la calidad, costo, características y 
categoría de las máquinas, materia prima, mobiliario, accesorios, etc., según lo que quieren 
ofrecer, su target y objetivos. 
 
4.5 Rivalidad entre competidores 
 
  La rivalidad que existe entre los casinos de la zona Rosa, específicamente entre los 
tres seleccionados, es marcada. Según la observación directa y la información entregada en 
las entrevistas, los tres casinos al tener servicios semejantes buscan diferenciarse entre ellos 
en dos aspectos: el servicio y la experiencia. Adicionalmente, cada uno desde diferentes 
áreas administrativas busca crear, planear y ejecutar estrategias que logren llegar a dicho 
objetivo.  
Lo que se logró identificar es que los tres casinos se mantienen en una batalla 
competitiva constante. Según Patricia Plazas, jefe de operaciones del Rock & Jazz, este 
mercado es muy celoso, porque la ganancia o el ingreso que deja cada cliente es alta y esa 
competitividad se refleja en la manera en la que cada uno se expresa de la ventaja o la 
diferencia de su casino en comparación con los otros, y la manera en la que hablan de sus 
competidores. Por ejemplo, Patricia Plazas, afirma que “el líder de la zona es Rock, ósea 
Winner es el líder del mercado, entonces Rock marca la pauta y los demás son seguidores” 
(Plazas, comunicación personal, 15 de noviembre de 2016).  
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Por otro lado, se encontró que los tres casinos están en un constante trabajo de 
desarrollar y ejecutar estrategias que permitan diferenciarse de los otros, pero todas van en 
sí a la misma diferencia que los tres creen que los caracteriza, la experiencia. 
Por ejemplo, Diego Romero del casino Crown, afirma que ellos compiten realmente 
por servicio y experiencia, Juan Pablo Quiroz afirma que la ventaja del Luckia es vender 
emociones, mientras que Patricia Plazas menciona quesu ventaja competitiva es la 
experiencia.  
 
4.6 Descripción de la demanda 
 
Para entender el comportamiento de la demanda y tener mayor conocimiento del 
perfil de jugadores y turistas que visitan la Zona Rosa y sus casinos, se realizó una 
investigación con fuentes primarias a través de encuestas y fuentes secundarias consultadas 
en portales de internet de entidades públicas, documentos académicos, entre otros. 
 
4.6.1 Demanda turística.   
 
La demanda turística de la Zona Rosa varía de acuerdo con los días y las horas 
(Villamizar, 2011). Entre semana en las mañanas y en las tardes es una zona de negocios 
frecuentada por ejecutivos que trabajan en las diferentes oficinas y salen a almorzar y 
desayunar a los prestigiosos restaurantes que se encuentran a los alrededores, mientras que 
en las noches de lunes a miércoles es una zona con poca actividad, puesto que la mayoría 
de los establecimientos están cerrados. Contrario a esto, en las noches de los jueves, viernes 
y sábados sus calles son colmadas de diversos visitantes que se interesan por buscar 
diversión en los diferentes atractivos de la zona. Debido a esto, los domingos se convierte 
en una zona familiar para hacer compras y almorzar en los restaurantes que allí se 
encuentran, dado que los bares y discotecas se mantienen cerrados (Villamizar, 2011).  
Sin embargo, para efectos de la investigación, la demanda turística que se tendrá en 
cuenta, será aquella conformada por los clientes potenciales de los casinos de la Zona Rosa. 
Para esto se deberán tener en cuenta diversos parámetros, tales como: el perfil del cliente 
que frecuenta los casinos, el segmento que tiene mayor capacidad de gasto y los clientes 
que podrían ser un mercado potencial a futuro para los casinos.  
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Para analizar e identificar la demanda turística de casinos de la Zona Rosa de 
Bogotá, se halló la muestra con base en la población o el universo de la investigación, 
entendiéndose esta como aquellos turistas nacionales o internacionales que visitan la Zona 
Rosa de Bogotá y la población flotante. 
Para obtener la población en datos numéricos, se escogieron los cinco hoteles que se 
encuentran en la zona: Hotel NH Collection Andino Royal, Hotel Hamilton, Hotel 
Morrinson 84, Hotel Saint Simón y el Hotel NH Royal La Boheme y se halló la población 
flotante, es decir la cantidad de turistas de cada uno, por medio de la multiplicación de los 
siguientes datos: número de habitaciones de cada hotel, el porcentaje de ocupación y el 
índice de ocupación (Asociación Hotelera y Turística de Colombia, 2016). Al realizar la 
respectiva formula y sumar la población flotante de cada hotel, se halló que la población 
para la investigación era de 376 personas.  
Ahora bien, para definir la unidad de análisis, se tuvo que determinar la muestra y 
se escogieron algunos elementos de la población según una selección mecánica, mediante 
la siguiente formula (Morillas, s.f.):  
 
K2*(P*Q)  
E2 
 
Donde K es la confiabilidad de 96%, P es porcentaje de huéspedes internacionales 
en la zona (78%) (Asociación Hotelera y Turística de Colombia), Q es (1- P) (Asociación 
Hotelera y Turística de Colombia) o el porcentaje de huéspedes nacionales (22%) y E es el 
margen de error del 7,5%, estos datos fueron otorgados por Cotelco (Asociación Hotelera y 
Turística de Colombia). Al realizar dicha fórmula con sus respectivas variables, se 
determinó que la muestra es de 117 personas. 
 Conforme con lo anterior, se realizó una encuesta los viernes y sábados del mes de 
abril del 2016 a este número de turistas, a la salida de cada uno de los casinos 
seleccionados, con el fin de conocer un poco más detallada la demanda y analizar los datos, 
para conformar luego el perfil del posible consumidor del producto turístico.  
 La encuesta estaba compuesta por 15 preguntas, donde cada una de ellas permitía 
conocer una característica o aspecto del turista. Esta encuesta era descriptiva, es decir 
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“buscaba reflejar o documentar las actitudes o condiciones presentes de una población” 
(“Tipos de encuestas”, 2016, párr. 2). Por tal motivo, cada una de las preguntas buscaban 
conocer una característica del turista que visitaba los casinos, tales como género, edad, 
motivo de visita, ingreso mensual, permanencia, etc., todas con el fin de describir al turista 
que visitaba los casinos y filtrar al posible consumidor del producto turístico.   
 
4.6.2 Presentación de los resultados  
 
Una vez aplicadas las encuestas los resultados fueron los siguientes:  
• ¿Lugar de origen o país de procedencia? 
El 79% de las personas encuestadas son de nacionalidad colombiana y el 21% 
restante provienen de otros países (Ver anexo: figura 5). 
 
 
 
Figura 5.  Turistas nacionales y extranjeros. 
Fuente: Turista nacional o extranjero. Elaboración propia, resultados de las 
encuestas realizadas (2016). 
 
Dentro del 79% de las personas de nacionalidad colombiana encuestadas, el 11% de 
ellas son de Medellín, el 9% de Cali, el 6% de Tunja, 5% de Villavicencio, el 4% de 
Barranquilla, 4% de Santa Marta, el 3% de Bucaramanga, 3% Armenia, 3% Cartagena, 3% 
Sincelejo, 3%Cúcuta, 3% Ibagué, 3% Valledupar, 2% de Buenaventura, 2% Buga, 2% 
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Manizales, 2% Mosquera, 2% Popayán. 2% Yopal, 1% de Chía, 1% Duitama, 1% 
Montería, 1% Ocaña, 1% Pereira, 1% Riohacha, 1% San Gil y 1% Tumaco. 
 
 
Figura 6.  Turistas nacionales. 
Fuente: Turista nacional. Elaboración propia, resultados de las encuestas realizadas 
(2016). 
 
Por otro lado, el 21% referente a turistas extranjeros, se encuentran clasificados de 
la siguiente manera: el 32 son de Estados Unidos, 20% de Venezuela, 12% de Argentina, 
12% de Perú; 8% de México, 8% Francia y 4% de Brasil y 4% Chile.  
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Figura 7.  Lugar de origen de Turistas del exterior. 
Fuente: Elaboración propia, resultados de las encuestas realizadas (2016). 
 
• ¿Edad? 
El 32% de los encuestados se encuentran entre los 20 y 29 años de edad, el 30% de 
30 a 39 años, el 17% de 40 a 49 años, el 12% de 50 a 59 años, el 5% de 60 a 69 años, el 3% 
de 17 a 19 años y el 2% de 70 a 79 años. 
 
 
Figura 8.  Edad de las personas encuestadas. 
Fuente: Elaboración propia, resultados de las encuestas realizadas (2016). 
 
• ¿Genero? 
El 63.25% de los encuestados son hombres y el 36.75% son mujeres. 
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Figura 9. Género de los Turistas encuestados. 
Fuente: Elaboración propia, resultados de las encuestas realizadas (2016). 
 
Del total de los hombres, el 28.4% tiene de 20 a 29 años de edad, el 25.7% tiene de 
40 a 49 años de edad, el 23.0% de 40 a 49 años de edad, el 14.9% tiene de 50 a 59 años, el 
4.1% tiene de 60 a 69 años y el 4.1% tiene de 17 a 19 años. Mientras que, en el caso de las 
mujeres, el 37.2 % tiene de 20 a 29 años, el 37.2% tiene de 20 a 29 años, el 7% de 40 a 49 
años, otro 7% tiene de 50 a 59 años, otro 7% tiene de 60 a 69 años y el 4.7% tiene de 70 a 
74 años.  
 
 
Figura 10. Porcentaje de hombres y mujeres por rango de edades. 
Fuente: Elaboración propia, resultados de las encuestas realizadas (2016). 
 
• ¿A qué se dedica? 
Del 100% de hombres encuestados el 38% son empleados, el 35% son empresarios, 
el 19% son estudiantes y el 8% son pensionados. En cuanto a las mujeres el 56% son 
empleadas, el 21% son estudiantes, el 14% son pensionadas y el 9% son empresarias. 
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Figura 11. A que se dedica el género masculino encuestado. 
Fuente: Elaboración propia, resultados de las encuestas realizadas (2016). 
 
 
Figura 12. A que se dedica el género femenino encuestado.  
Fuente: Elaboración propia, resultados de las encuestas realizadas (2016). 
 
• ¿Cuál es el motivo de su viaje?  
Del 100% de turistas nacionales el 54% respondieron que su motivo de viaje 
principal era por ocio, el 42% por negocios y el 3% por visita a un familiar. Por otro 
lado, un 48% de turistas de extranjeros respondieron que su principal motivo de 
viaje era por negocios, el otro 48% por ocio, y un 4% visitan a un familiar. 
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Figura 13. Motivo del viaje de los turistas nacionales. 
Fuente: Elaboración propia, resultados de las encuestas realizadas (2016). 
 
 
 
 
Figura 14. Motivo de viaje de turistas extranjeros. 
Fuente: Elaboración propia, resultados de las encuestas realizadas (2016). 
 
• ¿Cuánto tiempo va a permanecer en Bogotá? 
El 45% de los turistas nacionales permanecerán en Bogotá de uno a tres días, 
el 34% de cuatro a seis días, el 12% más de una semana  y el 10% una semana, y.  
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Figura 15. Tiempo de permanecía de turistas nacionales.  
Fuente: Elaboración propia, resultados de las encuestas realizadas (2016). 
 
Mientras que los turistas extranjeros el 52% permanecerán en Bogotá de 
cuatro a seis días, el 40% de uno a tres días y un 8% más de una semana. 
 
 
Figura 16. Tiempo de permanencia de turistas internacionales. 
Fuente: Elaboración propia, resultados de las encuestas realizadas (2016). 
 
• En promedio ¿Cuánto es su ingreso mensual? 
Según los resultados arrojados por las encuestas, los turistas nacionales, en 
promedio el 39% tienen un ingreso mensual entre $1.500.000 y $3.500.000, el 28% de 
$690.000 y $1.500.000, el 27% de $3.500.000 a $6.000.000 y un 5% más de $6.000.000. 
 
 
 
34 
 
 
 
Figura 17.  Ingreso mensual de turistas nacionales.  
Fuente: Elaboración propia, resultados de las encuestas realizadas (2016). 
 
Mientras que los turistas extranjeros un 48% tienen un ingreso mensual de 
$1.500.000 a $3.500.000, otro 48% de $3.500.000 a $6.000.000, y solo un 4% cuenta con 
un ingreso mensual superior a $6.000.000. 
 
 
Figura 18. Ingreso mensual de turistas internacionales. 
Fuente: Elaboración propia, resultados de las encuestas realizadas (2016). 
 
• ¿Qué modalidad de juego prefiere? 
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El 43% de turistas nacionales prefieren como modalidad de juego las maquinas, el 
33% el póker, el 13% el Black Jack o 21, el 10% la ruleta y el 1% el bingo.  
 
 
Figura 19. Modalidad de juego preferida por turistas nacionales. 
Fuente: Elaboración propia, resultados de las encuestas realizadas (2016). 
 
En el caso de los turistas extranjeros un 48% prefieren las máquinas y otro 48% el 
póker, el 20% prefieren el Black Jack o 21 y un 8% la ruleta. 
 
 
Figura 20. Modalidad de juego preferida por turistas internacionales.  
Fuente: Elaboración propia, resultados de las encuestas realizadas (2016). 
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• ¿Cuánto está dispuesto a gastar? 
Según la encuesta, el 41% de los turistas nacionales gastan en promedio en un 
casino entre $20.000 y $100.000, el 33% entre $100.000 y $200.000, el 16% entre 
$200.000 y $300.000 y el 9% pueden llegar a gastar más de $300.000 (Ver anexo: figura 
20). 
 
 
Figura 21. Promedio de gasto en el casino por turistas nacionales. 
Fuente: Elaboración propia, resultados de las encuestas realizadas (2016). 
 
Por otro lado, el 60% de turistas extranjeros gasta entre $100.000 y $200.000, el 
28% entre $200.000 y $300.000 y un 12% entre $20.000 y 100.000. 
 
 
Figura 22.  Promedio de gasto en el casino por turistas internacionales. 
Fuente: Elaboración propia, resultados de las encuestas realizadas (2016). 
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• ¿Cuánto tiempo va permanecer en el casino? 
El 45% de los turistas nacionales van a permanecer entre 30 min y 1 hora, el 28% 
entre 1 hora y 1 hora y media, el 15% de dos horas en adelante y el 12% de 1 hora y media 
a 2 horas.  
 
 
Figura 23. Tiempo de permanencia en el casino (Turistas nacionales). 
Fuente: Elaboración propia, resultados de las encuestas realizadas (2016). 
 
En el caso de los turistas extranjeros el 60% permanece entre 1 hora y 1 hora y 
media, el 28% de 30 minutos a 1 hora y el 12% de 1 hora y media a 2 horas.  
 
 
Figura 24. Tiempo de permanencia en el casino (Turista internacionales).  
Fuente: Elaboración propia, resultados de las encuestas realizadas (2016). 
 
 
38 
 
 
• ¿Qué otro servicio espera usar en el casino, además de los juegos de azar? 
El 64% de turistas nacionales esperan utilizar el servicio de alimentos y bebidas, un 
16% respondió que no utilizaría ningún otro servicio adicional, 14% respondió que 
utilizaría el servicio de rumba y un 5% asiste a los casinos como motivo de celebración de 
un evento.  
 
 
Figura 25. Servicios adicionales a los juegos de azar utilizados por los turistas 
nacionales. 
Fuente: Elaboración propia, resultados de las encuestas realizadas (2016). 
 
En caso de los turistas extranjeros el 72% hará uso del servicio de alimentos y 
bebías, el 20% va asistir a un evento y el 8% además de jugar busca un plan de rumba. 
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Figura 26. Servicios adicionales a los juegos de azar utilizados por los turistas 
internacionales. 
Fuente: Elaboración propia, resultados de las encuestas realizadas (2016). 
 
• ¿Cuál es su motivo de visita al casino? 
La primera razón por la cual los turistas nacionales visitan un casino es por 
entretenimiento con un 43% de participación, la segunda es el gusto por el juego con un 
25%, la tercera es distracción con un 14%, la cuarta es curiosidad con un 12% y la última es 
el interés por ganar dinero con un 5%. 
 
 
Figura 27. Motivo de visita al casino (Turistas nacionales). 
Fuente: Elaboración propia, resultados de las encuestas realizadas (2016). 
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Mientras que el 44% de los turistas internacionales visitan un casino por 
entretenimiento, el 24% visitan los casinos por curiosidad, el 16% por distracción, otro 16% 
tienen un gusto por el juego.  
 
 
Figura 28. Motivo de visitas al casino (Turistas internacionales).  
Fuente: Elaboración propia, resultados de las encuestas realizadas (2016). 
• Durante su estadía en Bogotá ¿Cuántas veces ha visitado o espera visitar el 
casino?  
El 75% de turistas nacionales tienen pensado visitar una a tres veces un casino 
durante su estadía en Bogotá, el 23% entre cuatro y seis veces y el 2% entre siete y nueve 
veces.  
 
 
Figura 29. Número de veces en visitar un casino durante su estadía (Turistas 
nacionales). 
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Fuente: Elaboración propia, resultados de las encuestas realizadas (2016). 
 
Por otro lado, el 80% de los turistas extranjeros planean visitar entre una o tres 
veces un casino y el 20% entre cuatro y seis veces.   
 
 
Figura 30. Número de veces en visitar un casino durante su estadía (Turistas 
internacionales). 
Fuente: Elaboración propia, resultados de las encuestas realizadas (2016). 
 
• ¿Tiene conocimiento de otro casino en la zona? 
El 67% de los turistas nacionales tienen conocimiento de los casinos que se 
encuentran en la Zona Rosa, mientras que el 33% afirma no conocer casinos en la zona.  
 
 
Figura 31. Conocimiento de otros casinos en la zona Rosa (Turistas nacionales). 
Fuente: Elaboración propia, resultados de las encuestas realizadas (2016). 
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Por otro lado, el 52% afirma no conocer casinos en la zona Rosa de Bogotá. 
Mientras que el 48% de turistas internacionales afirman si conocer casinos en la zona Rosa.   
 
 
Figura 32. Conocimiento de otros casinos en la zona Rosa (Turistas 
internacionales). 
Fuente: Elaboración propia, resultados de las encuestas realizadas (2016). 
 
De los seis casinos que se encuentran en la zona de investigación solo cuatro son 
conocidos por los turistas: el casino Broadway, el Crown, el Rock & Jazz, Faraones y Rock 
& Jazz (Ver en anexos tabla 1). 
 
4.6.3 Análisis de los resultados 
 
A partir de las encuestas realizadas a los 117 turistas que se encontraban en los 
casinos seleccionados, se logró identificar un perfil general del turista que va a los casinos 
de la Zona Rosa.  
Este perfil está conformado por: turistas nacionales (79%), entre los 20 y 29 años 
(32%), principalmente hombres (63,25%), empleados (38%), que viajan por motivo de ocio 
(54%), ganan entre $1.500.000 y $3’000.000 (39%), prefieren las máquinas (43%) y el 
Póker (33%), gastan entre $20.000 y $100.000 con un 41%, permanecen entre 30 minutos y 
una hora (45%), consumen como servicios adicionales alimentos y bebidas (64%), van a los 
casinos por motivo de entretenimiento (43%) y planean visitar el casino entre 1 y 3 veces 
durante su estadía (75%).  
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Sin embargo, el perfil arrojado por la encuesta fue tomado como punto de partida 
para establecer el perfil específico de turistas al cual va ir dirigido el producto turístico, 
dado que era necesario definirlo según el objetivo al que se quiere llegar y la información 
proporcionada por las fuentes primarias y secundarias consultadas a lo largo de la 
investigación. Según fuentes secundarias, el jugador que asiste a un casino por diversión es 
aquel que planifica su visita y está dispuesto a gastar lo que sea necesario por algo 
innovador que cumpla el objetivo de entretenerlo (Tipos de Clientes de un Casino o Sala de 
Máquinas, 2013, párr. 5).  
De igual manera, acorde con la entrevista realizada a Juan Pablo Castellanos, 
Gerente del Casino Luckia, se logró establecer que este jugador también está condicionado 
por otros factores característicos de la zona, por ejemplo, la infraestructura y la oferta 
comercial de la zona que atrae personas de estratos medio-altos (4, 5 ,6), jóvenes y personas 
adultas que van con el objetivo de entretenerse (Castellanos, comunicación personal, 27 de 
abril de 2016).  
Conforme con lo anterior, para definir el perfil del turista objetivo para el producto 
se realizaron las siguientes preguntas: 
 
• ¿Cuál es su país de origen o lugar de origen? Esta pregunta demográfica 
permite identificar si el perfil del producto va dirigido a turistas nacionales o 
internacionales. 
• ¿Edad? Permite elegir qué rango de edad debe tener el turista objetivo 
• ¿A qué se dedica? Conocer la ocupación y relacionarla con el promedio de 
gasto y el ingreso económico mensual.  
• ¿Cuál es su motivo de viaje? Permite identificar las motivaciones del turista 
al visitar la ciudad.  
• ¿Cuánto tiempo va a permanecer en Bogotá? Identificar los días de 
permanecía en la ciudad para acoplar las actividades del producto con la 
permanecía de los turistas.  
• En promedio ¿Cuánto es un ingreso mensual? Relacionar el ingreso con lo 
que están dispuestos a gastar, y así mismo seleccionar aquellos que tengan 
un promedio de gasto acorde a las actividades que se desean plantear.   
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Según lo anterior, dichas variables demográficas arrojaron que:  
• El 62% de los encuestados tienen entre 20 y 39 años.  
• El 44% son empleados.  
• El 53% viajan a Bogotá por ocio.  
• El 43% permanecerán entre 1 a 3 días en Bogotá.  
 
Ahora bien, otras preguntas que se realizaron en la encuesta fueron:  
 
• ¿Cuánto está dispuesto a gastar? Se filtró esta pregunta debido a que las actividades 
que se propondrán en el producto turístico necesitarán un gasto superior a 
$100.000.  
• ¿Cuál es su motivo de visita al casino? Esta pregunta se seleccionó porque es la 
razón que le da enfoque a las actividades propuestas en el producto. 
• ¿Qué otro servicio espera usar en el Casino? Se tomó esta pregunta como un punto 
de referencia para determinar cuáles actividades adicionales a los juegos de azar 
podrían comprar los turistas. 
 
De acuerdo a los filtros y las preguntas realizadas, se obtuvieron los siguientes 
resultados:  
 
• Tanto el 43% de turistas nacionales, como el 42% de turistas extranjeros, afirmaron 
que su motivo principal para visitar un casino es el entretenimiento. 
• La mayoría de turistas, específicamente el 64% nacionales y el 72% extranjeros, 
esperan usar el servicio de alimentos y bebidas además de los juegos de azar.  
• Los turistas que tienen ingresos superiores a $1’500.000 y están dispuestos a gastar 
más de $100.000 son el 61% de los 117 encuestados. 
 
A partir de la información recolectada en las fuentes primarias y secundarias, se 
determinó que el turista del producto turístico es el siguiente: Hombres y mujeres entre los 
20 y 39 años de edad, empleados, motivados a visitar Bogotá por ocio, permanecen entre 
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uno a tres días, ganan más de $1’500.000, visitan un casino por entretenimiento, están 
dispuestos a gastar más de $100.000 en un casino y consumen alimentos y bebidas además 
de los juegos de azar. 
 
4.7 El poder de negociación de los clientes  
 
Esta Fuerza de Porter explica, cual es la capacidad que tiene un cliente o un 
comprador para negociar el precio o de una u otra manera hacer que la oferta cambie o 
modifique el precio (“Poder de negociación de los compradores”, 2016). Sin embargo, en el 
caso de los casinos que se seleccionaron de la zona, la fuerza de negociación realmente la 
tienen los casinos frente al cliente.  
Esto debido a que son pocos casinos los que se encuentran en la zona y cumplen con 
características como: capacidad, tamaño, número de máquinas, diversidad, premios, 
sorteos, otros servicios, entre otros, lo cual les permite asignar precios y ofrecer líneas de 
negocio según su conveniencia. 
Por ejemplo, los tres casinos seleccionados establecen montos mínimos para jugar 
en ciertos juegos de azar. Un caso específico son las mesas de ruleta de fichas de $500, 
donde el mínimo para entrar a jugar es de $20.000, de ahí en adelante se puede apostar lo 
que se desee, pero si se pierde lo jugado se debe volver a comprar $20.000 en fichas para 
volver a jugar. Estos mínimos cambian según las máquinas y los juegos, lo que permite que 
se llegue a todo tipo de cliente, pero entre casinos la diferencia de los mínimos de juego es 
casi nula, es decir el valor de las fichas y los mínimos para jugar son semejantes.  
Ahora bien, otro factor que permite observar que los casinos tienen el poder de 
negociación frente al cliente, es que los clientes no pueden integrarse hacia atrás, es decir, 
que el cliente no puede convertirse en su propio proveedor. Esto se logró identificar debido 
a que, según las entrevistas realizadas a los empleados de los tres casinos, ellos afirman que 
montar o abrir un casino es complicado y costoso, y aun más con las características que 
cuentan el Rock & Jazz, el Luckia y el Crown.  
La primera barrera es el aspecto legal, pues los casinos por su condición tienen que 
cumplir con unas leyes y normas estrictas que no cualquier empresa jurídica o natural 
podría cumplir. 
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La segunda barrera es el capital que se necesita para invertir en la apertura de un 
casino, dado que es muy alto. Por ejemplo, cada máquina puede costar aproximadamente 
$50.000.000 (Plazas, comunicación personal, 15 de noviembre de 2016); si el casino 
Luckia cuenta con 120 máquinas, el total aproximado que se invirtió tuvo que haber sido de 
$6.000.000.000 solo en las máquinas, faltaría agregar la inversión en infraestructura, 
mobiliario, personal, entre otros.  
Por esta razón para que alguno de los clientes quiera convertirse en un proveedor 
debe conocer y cumplir con la normatividad y tener un capital de inversión alto. Sin 
embargo, existen algunos clientes que logran convertirse en sus proveedores de manera 
ilegal no cumpliendo con las mismas características de los casinos seleccionados, pero si 
con una categoría por debajo de ellos, por ejemplo según Coljuegos más del  40% de los 
sitios dedicados a los juegos de azar son ilegales (Serrano, 2014, Párr.7), y solo el año 
pasado en el mes de febrero en Bogotá, Coljuegos retiró 30 máquinas electrónicas 
tragamonedas que operaban ilegalmente en Ciudad Bolívar (Yogonet, 2016).  
 
 5. Capítulo II: Componentes del producto turístico de la Zona Rosa. 
 
En el presente capítulo se analizarán los componentes básicos del producto turístico 
de la Zona Rosa con base en los componentes mencionados por Acerenza en su definición 
de producto turístico.   
Acerenza plantea que el producto turístico está compuesto por tres elementos: los 
atractivos turísticos, las facilidades turísticas o prestadores de servicios turísticos, las cuales 
permiten la permanencia del turista; y la infraestructura de acceso al lugar, que en otras 
palabras son las facilidades de acceso (Acerenza, 2004).   
 Los atractivos principales, los casinos, fueron analizados en el primer capítulo, 
mientras que las facilidades turísticas como infraestructura, accesibilidad y los prestadores 
de servicios turísticos, como hoteles, agencias de viajes, restaurantes y centros comerciales 
serán analizados en este capítulo, con base en dos fuerzas de Porter: la amenaza de nuevos 
ingresos, que serían los competidores potenciales; y la amenaza de productos sustitutos. A 
continuación, se identifican cada uno de estos elementos encontrados y analizados en la 
Zona Rosa de Bogotá.  
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5.1. Otros Atractivos 
 
De acuerdo con las dos fuerzas de Porter analizadas en este capítulo, lo primero que 
se realizó fue identificar qué competidores o productos sustitutos podrían tener los casinos 
de la zona, en otras palabras, qué atractivo podría ser una posible amenaza para el producto 
de casinos. Con base en esto se dividieron los atractivos en dos: aquellos que son 
competidores potenciales y aquellos que son productos sustitutos.  
 
5.1.1. Competidores Potenciales  
 
Según Porter la amenaza de ingreso depende de las barreras que estén presentes,  
por ende entre mayor facilidad o posibilidades tenga una empresa de entrar a un mercado, 
más amplia será su competencia (Porter, 1985, p.27). Para el caso de los casinos de la Zona 
Rosa de Bogotá, se encontró que estos no cuentan con competidores potenciales en el 
momento, debido a dos razones: las barreras de ingreso y la inexistencia de un atractivo que 
compita con el mismo producto. 
Para ahondar en detalle, los casinos cuentan con dos barreras de ingreso bastante 
importantes: la primera es el requisito de capital, es decir la necesidad que tendría un 
competidor de invertir grandes recursos financieros para poder montar y asegurar el 
funcionamiento de un casino; y la segunda es la política gubernamental, que es la 
limitación o impedimento de ingreso por controles del gobierno (Porter, 1985, Pág. 29 y 
33). 
 En cuanto a la primera barrera, el capital financiero que se necesita para montar un 
casino es alto. Por ejemplo, según Diego Romero gerente de mercadeo del grupo Codere, 
aproximadamente la inversión que se debe realizar para un casino de 3.800 m2 es de 15 
millos de dólares, lo cual actualmente según la TRM (Tasa Representativa del Mercado) del 
mes de febrero del 2017 es de 2.896 pesos, serían $43.440.000.000 pesos (Dólar Colombia, 
2017). Este monto básicamente se utilizaría para el equipamiento del casino, máquinas, 
mesas, y todos los equipos relacionados con el juego y la adecuación de la sala, sin tener en 
cuenta la inversión posterior para el mantenimiento y operación del casino (Romero, 
comunicación personal, 04 de marzo de 2016).  
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Ahora bien, en cuanto a la barrera de política gubernamental, la industria de los 
juegos de azar en Colombia está reglamentada por un conjunto de leyes y decretos que 
controlan y supervisan a la industria, las cuales de una manera u otra ocasionan que el 
ingreso al mercado o la apertura de un nuevo operador sea complicado y poco duradero. 
Según el gerente de mercadeo de Codere, los procesos de Coljuegos son muy extensos y 
pueden llegar a durar 3 meses más o menos, causando que la apertura se aplace o que se 
incurra en más costos y gastos (Romero, comunicación personal, 04 de marzo de 2016).  
 La leyes y decretos que controlan a los casinos son las siguientes, la Ley 643 de 
2011, la cual decreta los parámetros legales del régimen propio del monopolio rentístico de 
los juegos de azar. Esta ley determina las reglamentaciones que deben cumplir los casinos 
y demás establecimientos para la operación de las diferentes modalidades de juego, además 
de los regímenes tributarios que involucra la práctica de esta actividad (Ley 643, 2011). 
También, dicta reglamentaciones para la oferta de juegos de azar en casinos.  
Otro documento que reglamenta la operación de los juegos de azar es el Decreto 
1278 de 2008, que deroga el 1205 de 2008 y menciona las cláusulas de autorización para la 
operación de establecimientos que ofrecen juegos de azar, los términos de contrato para la 
administración de estos establecimientos y las obligaciones que tienen al prestar dicho 
servicio (Decreto 1278, 2014). Así mismo, favorece la actividad, debido a que reglamenta 
la profesionalización del juego, da facultades a la Empresa Territorial para la Salud 
(ETESA) para combatir la informalidad, establece el número mínimo de elementos de 
juego por establecimiento e incentiva la certificación de los operadores (Ministerio de la 
Protección Social, 2001 citado en Bolaño et al., 2009).  
También se encuentra la Resolución 724 de 2013, la cual establece los trámites y los 
requisitos para la autorización y concesión de la operación de juegos de suerte y azar 
(Resolución 724,2013). Por lo tanto, la Ley 643 de 2011, el Decreto 1278 de 2008 y la 
Resolución 724 de 2013 son controles y a su vez restricciones gubernamentales, que de una 
u otra manera “elevan el costo de capital de ingreso y también dan a las empresas 
establecidas información anticipada del ingreso inminente, y en ocasiones pleno 
conocimiento del producto del competidor con lo cual permite formular estrategias de 
respuesta” (Porter, 1985, Pág. 33, Párr. 3).  
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Por otro lado, la segunda causa de que los casinos de la zona no cuenten con un 
competidor potencial, es la inexistencia por el momento de un atractivo o una empresa que 
tenga una oferta compuesta por juegos de azar y  servicios de restaurante, bar y discoteca.  
 
5.1.2. Producto sustituto 
 
Según Michael Porter, los productos sustitutos son aquellos que “primero están 
sujetos a tendencias que mejoran su desempeño y precio, y segundo son producidos por 
sectores industriales que obtienen elevados rendimientos” (Porter, 1985, p. 44). De acuerdo 
con esto, se escogieron dos productos sustitutos para los casinos de la Zona Rosa: el 
producto de rumba y entretenimiento nocturno y el producto de compras. Estos fueron 
escogidos debido a que son productos turísticos que, aunque aún no han sido consolidados 
y reconocidos por el Instituto Distrital de Turismo, están bien marcados y contribuyen en 
gran medida al turismo de la Zona Rosa (Ramos, Comunicación personal, 29 de octubre de 
2015). 
 
Producto de rumba y entretenimiento nocturno. 
La rumba es considerada un posible sustituto debido a que, según el más reciente 
censo económico realizado por el DANE “en Bogotá existen 10.200 bares y discotecas” 
(Pérez, 2014, párr.3). Además, según el vocero de la administración distrital, “el sector 
generó el año pasado (2013) ventas por $516.000 millones” (Pérez, 2014, párr. 4), lo cual 
afecta directamente a la Zona Rosa, ya que esta cuenta con gran cantidad de 
establecimientos de rumba y es reconocida como uno de los lugares preferidos para ir a 
bailar y tomar algunas bebidas (“Bogotá, Zona Rosa”, s.f.).  
Con base en la observación en campo realizada el 11 de septiembre de 2015, en la 
zona que comprende desde la avenida calle 80 hasta la calle 85 y la carrera 11 hasta la 15, 
se encontraron setenta y siete (77) establecimientos que ofrecen entretenimiento nocturno, 
acompañado de bebidas alcohólicas, no alcohólicas y música. De acuerdo con el módulo de 
formación del SENA y su Centro Nacional de Hotelería, Turismo y Alimentos, los bares se 
clasifican de la siguiente manera: Café Bar, Bar Crossover, Licorera Bar, Discoteca Bar, 
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Bar americano, Bar Inglés, Restaurante Bar, Sports Bar, Taberna, Café Concierto y Café 
Express (s.f).  
A continuación, se ilustran las características de los diferentes bares de la Zona 
Rosa, de acuerdo a las categorías mencionadas anteriormente. 
 
Categoría Descripción
Café bar
Sitio donde se ofrece café y otras bebidas  con 
licor. Por lo general, tienen una pantalla  para 
observar videos musicales
Bar crossover
Sitio que ofrece rumba con todo tipo de música y 
bebidas alcohólicas. No cuenta con carta de 
alimentos, ya que tiene pocas mesas y sillas
Licorera bar
Lugar que provee licores a clientes y 
establecimientos
Discoteca bar
Sitios para bailar, que cuentan con bastantes 
mesas y sillas, una carta de alimentos y bebidas y 
buen sonido
Bar americano
Es un sitio completamente informal donde 
predomina la venta de cerveza y whisky
Bar inglés
Lugar donde se reserva el derecho de admisión, 
se ofrece música en inglés y predomina la venta 
de whisky
Restaurante Bar
Lugar que en el día es restaurante con ambiente 
familiar y en la noche se convierte en bar 
Sports Bar
Lugar donde se ven eventos deportivos mientras 
se consumen bebidas alcohólicas. Tienen 
pantallas y sonido especial  
Tabla 2. Características de los bares según su categoría. 
Fuente: elaboración propia con información tomada del Centro Nacional de Hotelería, 
Turismo y Alimentos (s.f.) Bar Módulo de Formación. [Diapositivas de Power Point]. 
Bogotá, Colombia. SENA 
 
De acuerdo con lo anterior, se realizó una clasificación propia para los setenta y 
siete establecimientos identificados como bares en el perímetro, la cual está compuesta de 
la siguiente manera: cinco (5) cafés bar, veintiocho (28) bares crossover, tres (3) licoreras 
bar, treinta y tres (33) discotecas bar, siete (7) bares americanos, dos bar inglés (2), seis (6) 
restaurantes bar y ocho (8) sports bar. Es importante mencionar que el número de 
establecimientos es superior a setenta y siete, debido a que catorce establecimientos 
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cumplen con dos o más características de cada categoría, como se puede evidenciar en la 
tabla 8 de los anexos. 
De igual manera, cabe resaltar que los 77 bares mencionados son aquellos que 
pudieron ser reconocidos a través de la observación en campo. Por ende, no se tienen en 
cuenta algunos factores como la formalidad, estado de la infraestructura y condiciones de 
salubridad, a pesar de que se realizó una investigación alterna, en la cual se encontró que, 
de los 77 bares, tan solo 26 están afiliados a ASOBARES (“algunos de nuestros afiliados”, 
s.f.), lo que equivale a un 34%. 
 
Producto de compras. 
El producto de compras está conformado por las tiendas, boutiques y centros 
comerciales que se encuentran en la Zona Rosa de Bogotá. Este producto se considera 
sustituto por dos razones: la primera es el incremento en el gasto que hacen los 
colombianos en compras, y la segunda, el incremento en la necesidad de comprar de los 
turistas. 
La primera razón es justificada por el Observatorio de Moda Raddar – Inexmoda, 
pues, afirma que tan solo en el sector de la moda el consumo en el 2014 ascendió $19,95 
billones, llegando a ocupar el séptimo lugar del gasto de los colombianos con el 4,6% 
(“colombianos gastan $19,95 billones en moda”, 2015). Además, los datos muestran que 
Bogotá es la novena ciudad del país que más gasta en moda, con un consumo aproximado 
de $65´555,55, (“colombianos gastan $19,95 billones en moda”, 2015), lo cual ha llevado a 
que en el 2014 fuera la ciudad con mayor concentración en mercado de vestuario, con una 
participación del 27,1% (“colombianos gastan $19,95 billones en moda”, 2015).  
La segunda razón por la cual se ve esta actividad como producto sustituto, es debido 
a que, según datos arrojados por el mismo Observatorio de Moda, las tiendas son 
consideradas negocios rentables y en crecimiento. Así lo confirma el director del 
observatorio, Juan Diego Becerra, al afirmar que: “las compras que hacemos en este 
segmento se hacen por gusto y no por necesidad, y mientras que la capacidad adquisitiva de 
los colombianos siga en aumento, esta tendencia se mantendrá” (“colombianos compran 
ropa por gusto y no por necesidad”, 2011, párr. 4). Dentro del producto de compras se 
identificaron dos atractivos fuertes en la Zona Rosa: los centros comerciales y las tiendas.  
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Centros comerciales. 
En el área de estudio se encuentran tres (3) centros comerciales. El primero de estos 
es el Centro Comercial Andino, ubicado en la carrera 11# 82-71, el cual, de acuerdo con su 
página web, cuenta con doscientas treinta y tres (233) tiendas, puntos de información 
bilingüe, parqueadero sistematizado, punto de empaque, transporte propio con rutas 
circulares por Chicó y Rosales, servicio de taxi, enfermería, entre otros (“servicios”, s.f.).  
El segundo es el Centro Comercial El Retiro, este se encuentra en la calle 81# 11-94 
y cuenta con: veintiún (21) locales de moda femenina, once (11) locales de moda 
masculina, un local de moda para equitación, cinco (5) locales de moda infantil, diez (10) 
locales de vestidos de baño, seis (6) locales de ropa interior, dos (2) de pijamas, dos (2) de 
moda y accesorios deportivos, diez (10) de calzado y bolsos, dieciséis (16) locales de 
joyería y accesorios, tres (3) de relojería, seis (6) de belleza y perfumería, dos (2) locales de 
artesanías, seis (6) bancos, una constructora inmobiliaria, trece (13) locales de arte, hogar e 
inmobiliario, dos (2) de juguetería, una óptica, seis (6) stands, dos (2) locales de tecnología, 
tres (3) locales de artículos varios, cuatro (4) pastelerías y heladerías y tres (3) restaurantes 
y bares (“Locales”, s.f.). 
El último centro comercial es Atlantis Plaza, ubicado en la calle 81# 13-05. Este 
centro comercial ofrece veintidós (22) restaurantes; un bar, el Hard Rock Café; seis (6) 
locales de helados y cafés; cinco (5) locales de belleza y perfumería; siete (7) locales de 
decoración y hogar; tres (3) de joyería y relojería; veinticuatro (24) de ropa y accesorios y, 
nueve (9) de tecnología y entretenimiento. Además, ofrece puntos de información y 
servicios bancarios (“Tiendas & Servicios”, s.f.).  
 
Tiendas/boutiques. 
Además de las tiendas de los centros comerciales, gracias a la observación directa, 
se identificaron alrededor de la zona cerca de ciento seis (106) establecimientos 
comerciales de ropa, joyerías, accesorios, belleza, perfumería, ópticas, hogar, decoración, 
tecnología, entre otros y, dos ferias artesanales ubicadas sobre el área de estudio. Sin 
embargo, es importante aclarar que las 106 no representan en totalidad las tiendas de la 
zona, puesto que para hacer la selección en un principio se escogieron aquellas que eran de 
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marcas conocidas, aunque también se incluyeron algunas tiendas que sin serlo tenían buena 
infraestructura (aspecto, tamaño, organización, etc.), oferta de productos y accesibilidad. 
Del mismo modo, la zona se ha convertido en un lugar estratégico para que los 
mejores diseñadores de alta costura establezcan sus boutiques (“Zona Rosa”, s.f.), logrando 
con ello incrementar la actividad comercial y turística, además de su posicionamiento en el 
mercado como un destino de compras (“Zona T/ El Nogal, La Cabrera”, s.f.). 
De las boutiques de diseñador encontradas en el área de estudio, se destacan Oysho, 
Bettina Spitz, 6 Kielh’s, Le Collezioni Donna, Desigual Zona Rosa y 10 Little Lucía. 
Mientras que, en almacenes de marcas reconocidas están Stradivarius, Forever 21, Bershka, 
Zara, Emporio Armani, Puma, Chevignon, Studio F, Victoria’s Secret, Pull &Bear, Puma, 
Nike Store, entre otros.  
 
5.2. Infraestructura y accesibilidad 
 
Para identificar las condiciones de la infraestructura y accesibilidad de la Zona 
Rosa, se realizó observación directa en campo y se consultaron fuentes secundarias, las 
cuales permitieron hacer inventario de los establecimientos que según Acerenza (2004) 
brindan servicios complementarios, tales como bancos, hospitales, parqueaderos, 
droguerías, entre otros; conocer las principales vías que atraviesan la zona y el estado de 
cada una de ellas; identificar los medios de transporte y las rutas que se utilizan para llegar; 
y verificar la cobertura de servicios básicos para garantizar la satisfacción de los visitantes. 
A continuación, se muestra la clasificación de los diferentes servicios encontrados 
en el área de estudio, previamente seleccionada y delimitada:  
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     CLASIFICACIÓN DE SERVICIOS EN LA ZONA ROSA
Servicios de salud Hospitales, droguerías, gimnasios
Servicios de seguridad
Fuerza militar, Policía de turismo, 
Policía Nacional, CAI
Servicios de transporte y 
accesibilidad
Vías principales y alternas, medios de 
transporte, rutas
Servicios públicos Agua y aseo, electricidad, gas
Servicios de comunicaciones
Cobertura Wi-Fi, páginas web de la 
zona, APPS
Servicios financieros Bancos y casas de cambio
Servicios de educación
Universidades, colegios y escuelas-
taller
Servicios complementarios
Peluquerías,  parqueaderos, 
supermercados  
Tabla 3. Clasificación de servicios en la Zona Rosa. 
 
Nota: En la tabla se muestra la clasificación asignada para presentar los diferentes servicios 
encontrados a partir de la observación directa realizada en la Zona Rosa. (19 de septiembre de 
2015). Fuente: elaboración propia con información obtenida de la observación directa en campo. 
 
Servicios de salud. 
De acuerdo con la observación directa realizada en campo, se pudo observar que en 
el área de estudio se encuentran: 4 droguerías; 1 gimnasio; centros médicos particulares, 
como el Centro Médico Bilanco de medicina alternativa y el Centro Médico Radda Cassab 
de medicina estética; y ningún hospital. Sin embargo, muy cercana al área se encuentra la 
Clínica del Country, exactamente en la carrera 16# 82-57, la cual cuenta con servicios de: 
cirugía; hospitalización; urgencias; unidad de cuidados intensivos y centros de diagnóstico, 
oncología, materno fetal y neonatal, descritos en la sección principal de su página web 
(“Clínica del Country”, s.f.).  
 
La siguiente tabla muestra con detalle los establecimientos de la zona que ofrecen 
servicios de salud: 
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Hospitales
Clinica del Country (no se encuentra en 
el área delimitada, pero si cerca a ella)
Droguerías
Droguería Acuña, Droguería 
Colsubsidio, Drogas La Rebaja (2)
Gimnasios Spinning Center 
SERVICIOS DE SALUD 
 
Tabla 4. Servicios de Salud. 
Fuente: elaboración propia con información obtenida de la observación realizada en 
campo (19 de septiembre de 2015). 
 
Servicios de seguridad. 
Con relación a los servicios de seguridad, se encontró que en la zona delimitada no 
hay un CAI establecido, pues solo hay dos cerca pero fuera del perímetro: el CAI el 
Estadero, que se encuentra ubicado en la calle 87 # 87-00 y el CAI del Virrey (Ver anexo: 
figura 34). Sin embargo, se encontró que en el Carulla de la calle 85 con 15 a veces se 
ubica un CAI móvil que brinda mayor control a la zona, especialmente en las noches de los 
fines de semana cuando incrementa el número de visitantes. 
Por otro lado, se encontró que por sus características la Zona Rosa es un punto 
crítico en problemas de seguridad, pues la delincuencia ha visto en esta una oportunidad 
para hacer sus actividades ilícitas y delictivas (“Las siete plagas que azotan la Zona Rosa”, 
2014).  
En el año 2014, la alcaldía local de Chapinero realizó un diagnóstico sobre la 
seguridad de la zona, en el cual participaron 100 personas, como líderes del sector, 
comerciantes, empresarios, investigadores, policía y alcaldía local (“Las siete plagas que 
azotan la Zona Rosa”, 2014).  
Dicho diagnostico mostró que siete delitos estaban impactando a residentes, 
comerciantes, visitantes y turistas. Estas eran: cosquilleo, paseo millonario, falsos controles 
a turistas, hurtos hormiga, tráfico de drogas, prostitución y  riñas” (“Las siete plagas que 
azotan la Zona Rosa”, 2014, párr.7). Del mismo modo,  diferentes bandas se habían 
apropiado territorialmente de la Zona Rosa generando problemas para los visitantes y los 
establecimientos comerciales de la zona (“Las siete plagas que azotan la Zona Rosa”, 
2014). 
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Gracias a dicho estudio, la Policía Nacional en conjunto con la Policía de Turismo 
puso en marcha el plan de acción 2014-2023 para mejorar temas de seguridad y el entorno 
urbano de la zona (“El plan de choque de la alcaldía de Chapinero para salvar la Zona 
Rosa”, 2014). Algunas acciones mencionadas en el plan para el 2014, fueron: 
establecimiento de puestos de seguridad e información turística (“Policía creará 15 puestos 
de seguridad turística en Bogotá”, 2012), dotación de cámaras de seguridad, 
institucionalización de un boletín mensual de criminalidad en el sector y gestión de un plan 
para garantizar taxis seguros (“El plan de choque de la alcaldía de Chapinero para salvar la 
Zona Rosa”, 2014).  
Otro claro ejemplo, es la unión que realizó la Policía con los comerciantes del sector 
para contratar vigilancia privada con el fin de reforzar la seguridad de la zona (“Con 
vigilancia privada se reforzará la seguridad de la zona rosa de Bogotá, 2017). Los 
comerciantes, visitantes, turistas, y entidades públicas, esperan que este plan de acción 
permita que la delincuencia disminuya, y de esta manera salvar el sector y convertirlo en la 
Primera Zona de Convivencia y Seguridad Ciudadana (“Las siete plagas que azotan la Zona 
Rosa”, 2014). 
 
Servicios de transporte y accesibilidad. 
Con base en la observación realizada, se identificaron: las vías que atraviesan la 
zona, tanto las vías principales como las internas; los medios de transporte que se pueden 
tomar para llegar, con sus respectivas rutas y tiempos; el estado de las vías; la señalización 
y los paraderos más cercanos.  
Conforme con lo anterior, se encontró que el área de estudio cuenta con cinco vías 
principales: la avenida calle 80, la avenida calle 82, la avenida carrera 11, la carrera 15 y la 
avenida calle 85, las cuales se encuentran en buen estado y tienen una señalización 
adecuada.  
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Figura 33. Vías principales de la Zona Rosa 
Fuente: Elaboración propia, con información de Google Maps (2015) 
 
A través de estas vías circulan todos los medios de transporte, desde motos, 
automóviles, taxis, busetas y SITP (Sistema Integrado de Transporte), hasta bicicletas, para 
el caso de la carrera 11 que cuenta con cicloruta. Así mismo, se identificaron ocho vías 
interiores: la calle 84 bis, carrera 14a, carrera 14, carrera 13, calle 82, calle 83, calle 81 y 
carrera 12, por las cuales transitan principalmente automóviles particulares, taxis y motos, 
excepto la calle 84 bis por donde además transitan buses. 
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Figura 34. Vías internas de la Zona Rosa 
Fuente: Elaboración propia, con información de Google Maps (2015) 
 
De acuerdo con la página oficial del SITP, por la zona seleccionada pasan cerca de 
16 rutas de buses urbanos (azules) (Ver anexo: tabla 6), además de las busetas particulares 
que aún transitan por las principales avenidas. Así mismo, para llegar a la zona también se 
puede tomar Transmilenio, pues, aunque la estación más cercana, “Calle 85”, se encuentra 
a 10 o 15 minutos a pie aproximadamente (Villamizar, 2011, p.26), es fácil llegar ya que a 
aquella estación llegan 25 rutas distribuidas en diferentes horarios y días de la semana (Ver 
tabla 7). Cabe resaltar que, el pasaje de los buses urbanos está a $2.000 y el de 
Transmilenio a $2.500 toda la jornada. 
 
Servicios de comunicaciones. 
Por ser un sector de gran afluencia de turistas y empresarios, la Zona Rosa tiene la 
necesidad de contar con una infraestructura bien equipada en servicios de comunicación. 
Por ende, en la observación realizada fue posible identificar que la mayoría de prestadores 
de servicios turísticos, como hoteles y restaurantes, cuentan con servicio de WiFi y página 
web.  
De igual manera, así cómo es posible obtener información de los prestadores a 
través de sus páginas web, también se puede consultar otras páginas para adquirir 
información acerca de las actividades y servicios que ofrece como tal la Zona Rosa. Un 
ejemplo, es la página oficial de Turismo de Bogotá, la cual cuenta con una sección 
específica para la Zona Rosa y otra para la Zona T, donde se explica de manera general que 
puede encontrar quién visita ambas zonas (http://www.bogotaturismo.gov.co/htm). Del 
mismo modo, existen otras páginas como Travel Guide; Guiatodo; Restorando y Civico, 
que también ofrecen información acerca de las actividades que se pueden realizar y los 
puntos de interés turístico más frecuentados en la zona.  
Por otro lado, con relación al servicio de telefonía, el mapa de Cobertura de 
Soluciones Móviles de Claro muestra que la señal móvil en la zona es muy buena, dado que 
esta cuenta con la máxima cobertura 3G en toda el área (“Cobertura de soluciones 
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móviles”, s.f.), al igual que un máximo nivel de cobertura 4G en la mayor parte del área 
(“Cobertura de soluciones móviles”, s.f.) (Ver anexo: Figura 34):  
 
 
Figura 35. Mapa de cobertura móvil 3G en la Zona Rosa 
Fuente: Portal oficial de Claro. (s.f.) Mapa cobertura de soluciones móviles. 
Recuperado de http://www.claro.com.co/portal/co/pc/personas/ayuda/mapa-cobertura-
movil/ 
 
Otro servicio importante que agrega valor a la Zona Rosa es el de las aplicaciones 
para dispositivos Android y IPhone (APPS), ya que existen varias APPS que muestran los 
atractivos de la zona, como restaurantes, pubs, discotecas, casinos, tiendas, etc, además de 
algunos servicios, como el transporte.  Algunas de estas aplicaciones son las de Despegar y 
Colombia travel.  
 
Servicios financieros. 
Con relación a los servicios financieros, se encontró que aparte de los bancos y las 
casas de cambio que se encuentran en los centros comerciales Andino, Retiro y Atlantis, el 
área cuenta con 8 bancos y 2 casas de cambios adicionales, los cuales se detallan en la 
siguiente tabla: 
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Bancos
BBVA (2),  Banco Falabella, 
Davivienda, Bancolombia, Banco 
Central, City Bank y Banco Popular.
Casas de cambio
World Investment y Monedas y 
Divisas
SERVICIOS FINANCIEROS
 
Tabla 4. Servicios Financieros. 
Fuente: elaboración propia con información obtenida de la observación realizada en 
campo. 
 
Servicios de educación. 
De acuerdo con la observación directa, se pudo observar que la zona delimitada no 
cuenta con una oferta amplia de servicios educativos, dado que allí solo se encontró una 
institución universitaria: la Universidad Santander (UDES), que, de acuerdo con su página 
oficial, ofrece diferentes programas de pregrado (profesionales y tecnológicos); maestrías; 
especializaciones y cursos virtuales (“Programas UDES”, s.f.). A su vez, también se 
encontró que en la zona está el colegio privado Nuevo Gimnasio. 
 
 
SERVICIOS DE EDUCACIÓN 
Colegios Colegio Nuevo Gimnasio 
Universidades Universidad de Santander  
Tabla 5. Servicios de Educación. 
Fuente: elaboración propia con información obtenida de la observación realizada en 
campo. 
 
 
Servicios complementarios. 
Dentro de los servicios complementarios o adicionales que ofrece la zona, se 
encontraron 7 peluquerías, 2 supermercados y 15 parqueaderos. Estos establecimientos se 
clasificaron como servicios complementarios, debido a que no tienen relación directa con la 
actividad de los casinos, ni pueden ser clasificados en el esquema trabajado sobre las cinco 
fuerzas de Porter.  
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A continuación, se presentan con detalle los establecimientos encontrados: 
 
Peluquerías
Marlon Jiménez, Amal, Marco Andany, 
Janeth, Estileto, peluquería y La 
Peluquería
Supermercados Metro Express y  Surtifruver 
Sin nombre: 8
Parking (4), City Parking(3)
SERVICIOS COMPLEMENTARIOS
Parqueaderos
 
 
Tabla 6. Servicios Complementarios 
Fuente: elaboración propia con información obtenida de la observación realizada en 
campo. 
 
 
5.3. Prestadores de servicios Turísticos 
 
Con base a la observación directa y el análisis de fuentes secundarias, se encontró 
que la Zona Rosa de Bogotá cuenta con unos prestadores de servicios turísticos, que 
ofrecen los servicios básicos que busca un turista a la hora de visitar la zona Rosa. Entre 
ellos están: hoteles, agencias de viajes y restaurantes.  
 
5.3.1. Hoteles. 
 
Los cinco hoteles que se encontraron están distribuidos dentro de la zona que se ha 
delimitado. Cada uno de ellos cuenta con servicios adicionales al alojamiento y cada uno de 
ellos ofrece tarifas diferentes según la cantidad de habitaciones, el tipo de habitación, la 
temporada y los servicios que ofrece. Los cinco hoteles son: el Boheme Royal, el Hotel the 
Collection Andino Royal, el Hotel Hamilton Court, el Morrison 84 y el hotel Saint Simón. 
 
Hotel NH Royal la Boheme. 
 Es un hotel que representa en cada uno de sus espacios y habitaciones la mezcla 
entre el lujo y la modernidad. Cuenta con 66 habitaciones, las cuales están divididas en tres 
tipos: la habitación superior, la business suite y la Royal suite, y entre estas están las 
habitaciones para fumadores y no fumadores. Para la comodidad del huésped el hotel ofrece 
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en todas sus habitaciones y suites con acceso a internet, TV cable, radio reloj o conector 
para iPod, secador, aire acondicionado, mini bar, amenities de lujo, periódico, escritorio, 
sofá-cama, puertos para computador, tina (en habitaciones solo seleccionadas), cajilla de 
seguridad, detector de humo, y servicio de habitación de 6am a media noche (“Boheme 
alojamiento”, s.f., párr.1).  
A su vez, el Hotel Boheme Royal tiene uno de los mejores restaurantes de Bogotá, 
La Terrasse, el cual se especializa en cocina internacional parqueadero (“Servicios y 
amenities”, s.f.). El hotel también ofrece una sala de juntas con capacidad de ocho personas 
y el salón terrasse, el cual según se organice tiene capacidad entre 20 y 45 personas 
Restaurantes y bares”, s.f.). Otros servicios que ofrece, son el bussiness center y el 
parqueadero (“Reuniones y eventos”, s.f.). Y cuenta con el registro nacional de turismo 
3312 (RUES, s,f.), y es evaluado por Tripadvisor con tres estrellas y media (Tripadvisor, 
s.f.).  
Hotel NH the Collection Andino Royal. 
Dispone de 70 habitaciones que están divididas en habitación superior, business suit 
y suite royal. Algunas de las habitaciones están comunicadas para las familias y con 
instalaciones con accesibilidad a personas con alguna discapacidad, y todas las habitaciones 
cuentan con una caja de seguridad, secador de pelo y televisión por cable. A su vez, el hotel 
cuenta con restaurante, bar, niñera y gimnasio en la azotea y también cuenta con sauna y 
salas de masaje (“Collection sobre el hotel”, s.f.).  
El hotel dispone de dos salas de reuniones que están perfectamente equipadas con 
herramientas audiovisuales y mucha luz natural. La sala Auditorium tiene capacidad para 
35 personas, en la cual se puede celebrar todo tipo de evento y reunión que no sobrepase su 
capacidad; y la sala Imperial que tiene capacidad para un grupo de 10 personas. También 
tiene un centro de negocios (“Collection reuniones y eventos”, s.f.). El hotel cuenta con el 
registro nacional de turismo 1076 (RUES, s,f.), y es evaluado por Tripadvisor con tres 
estrellas y media (Tripadvisor, s.f.).  
 
Hotel Hamilton. 
Dispone de 41 habitaciones, un restaurante, una sala de negocios y un centro de 
negocios abierto las 24 horas del día. También, ofrece el servicio de limpieza diario y 
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servicio de lavandería autoservicio. En la recepción cuentan con una caja de seguridad y 
periódicos gratuitos (“GHL Hotel Hamilton”, s.f., párr. 1), y cuenta con el registro nacional 
de turismo 3288 (RUES, s,f.), y es evaluado por Tripadvisor con tres estrellas (Tripadvisor, 
s.f.). 
 
Hotel Morrison 84  
El hotel cuenta con 64 habitaciones que combinan el estilo clásico contemporáneo 
con decoración sobria y elegante. Las habitaciones son 100% libres de humo y todas las 
habitaciones incluyen desayuno buffet, internet wi-fi ilimitado, televisor por cable LCD de 
42 pulgadas, minibar, cajilla de seguridad electrónica, room service 24 horas, acceso al 
centro de negocios y acumulación de Life Miles Avianca. Estas 64 habitaciones están 
divididas en habitación ejecutiva o twin ejecutiva, habitación Deluxe y Suite 
(“alojamiento”, s.f., párr.1, 2, 3,4 y 5). 
El Hotel Morrison cuenta con cuatro salones modernos y elegantes, lo cuales 
disponen de todas las ayudas tecnológicas. Cabe resaltar, que los cuatro salones se originan 
de un gran salón que al acomodar los paneles móviles permite el montaje de tres salones, 
por lo tanto, según la acomodación de los paneles y de la organización del evento, la 
capacidad de estos esta entre 20 y 110 personas (“eventos”, s.f., párr.1). 
Por otro lado, el hotel también ofrece el servicio de lavandería y de parqueadero, y 
tiene alianzas estratégicas con el campo de golf La Cima, ubicado a 25 minutos del hotel en 
la vía rural a la Calera; y también está aliado con el gimnasio Spinning Center el cual se 
encuentra a solo unos pasos del hotel (“Servicios”, s.f., párr. 3,4 y 5), y cuenta con el 
registro nacional de turismo 3584 (RUES, s,f), y es evaluado por Tripadvisor con tres 
estrellas y media (Tripadvisor, s.f.).  
 
Hotel Saint Simón. 
El hotel tiene 46 habitaciones y cuenta con un restaurante y un bar. Ofrece a sus 
huéspedes los espacios para sus reuniones en salas equipadas, y centro de negocios. Por 
otro lado, ofrece servicio de limpieza diaria, de lavandería autoservicio y caja de seguridad 
en la recepción (“Hotel Saint Simón”, s.f., párr.1), y cuenta con el registro nacional de 
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turismo 4751 (RUES, s.f), y es evaluado por Tripadvisor con tres estrellas (Tripadvisor, 
s.f.).  
5.3.2. Agencias de viajes y Aerolíneas 
 
Ahora bien, se encontró en la Zona Rosa de Bogotá dos aerolíneas como Avinca y 
LAN; y dos agencias de viajes: Viajes Falabella y Ossa & Asociados. 
 
Las aerolíneas Avianca y LAN son oficinas correspondientes a las aerolíneas que 
ofrecen otros servicios adicionales a la venta de tiquetes aéreos. Por ejemplo, en el caso de 
la oficina de LAN registrado con el RM (Registro Mercantil) 0000717557 24747 (RUES, 
s.f.), esta ofrece los servicios de información general de la aerolínea, venta de pasajes 
nacionales e internacionales, servicios de LANNPASS, cambios de fechas, vuelos e 
itinerarios y solicitud de servicios especiales (“Oficinas LAN”, s.f.). 
Para el caso de la oficina o agencia de Avinca registrada con el RNT 2866124747 
(RUES, s.f.), que se encuentra en la zona, ofrece los mismos servicios que la compañía 
ofrece en su página web, es decir la compra de boletos, información acerca de los planes de 
Avianca tour y venta de los mismos (“Oficinas Avianca”, s.f. Párr.1). 
En cuanto a la Agencia de Viajes de Falabella registrada con el RNT 24747 (RUES, 
s.f.), es una sucursal en la cual los clientes tienen acceso a la misma información y servicios 
que se encuentra en la página web de la agencia, pero con la diferencia de que se ofrece un 
servicio cara a cara. Entre los servicios que ofrece la agencia se encuentra la compra de 
tiquetes, paquetes y hoteles; la Assit-Card y otros (“Viajes Falabella”, s.f.).  
Por último, se encuentra la agencia de viajes Ossa & Asociados registrada con el 
RNT 15511, la cual es una compañía con más de 25 años de experiencia en el mercado 
turístico, la cual presta los servicios de asesoramiento y tramite de documentos de visas, 
cuenta con la capacidad para organizar viajes vacacionales y de atención de grupos, dispone 
de una oficina propia en el aeropuerto y organiza viajes corporativos (“Portafolio Ossa”, 
s.f.). 
 
5.3.3. Restaurantes.  
 
Con base a la observación directa que se realizó en la zona delimitada, se 
encontraron aproximadamente setenta y dos (72) restaurantes, una cifra alta si se adicionan 
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los restaurantes que también se encuentran en los centros comerciales de la zona. Esta cifra 
hace referencia a la idea de cómo a través de los años ha existido un incremento en la 
cantidad de restaurantes de Bogotá, siendo un ejemplo de este crecimiento la zona, que 
demuestra que la gastronomía en Bogotá sí ha venido cobrando importancia, pues esta para 
el año de 2013 ya contaba con 64.000 establecimientos gastronómicos (Ruiz, 2013, párr.3). 
 Cabe resaltar que dentro de la Zona Rosa se encuentra la Zona T, la cual es 
reconocida principalmente por su amplia oferta gastronómica, siendo considerada un 
destino gastronómico de la capital del país (“La zona T, un ejemplo de organización”,2011, 
parr.1 y 10). Algunos de los establecimientos gastronómicos que se encuentran dentro de la 
Zona T son: Bellini, en el cual se puede degustar de exquisita comida italiana; Dijon, en el 
cual preparan comida clásica francesa; Matildelina, es un restaurante de comida 
colombiana; entre otros.  
También se encontraron otros restaurantes que ofrecen otras tendencias culinarias, 
como asiática, americana, mexicana, hindú, española, etc. Algunos de estos restaurantes 
son Wok, Buffalo Wings, Crepes & Waffles, El Carnal, Teriyaki, Archie´s, La mona, Mai-
Tai, Hooters, La Hamburgueseria, Corral, Jhonny Rockets, entre otros.  
Ahora bien, se encontró además de los restaurantes distintas cafeterías. Cabe 
resaltar que entre las cafeterías grandes o pequeñas que se ubican en la zona Rosa, algunas 
son de grandes empresas reconocidas en el mundo, como lo son Juan Valdez Café y 
Starbucks. Las dos cuentan con algunas de sus cafeterías en esta zona, ofreciendo distintos 
cafés y especialidades provenientes del mismo y acompañamientos de sal o azúcar. 
 
6. Capítulo III: Diseño del producto turístico de juegos de azar en la Zona Rosa  
 
En el siguiente capítulo se diseña el Producto Turístico de casinos en la Zona Rosa 
de Bogotá, con base a la metodología planteada en El Manual para el Diseño de Paquetes 
Turísticos, realizado por el IDT y ANATO y el concepto de producto turístico de Acerenza, 
el cual aclara que el producto turístico es en realidad “una amalgama de elementos 
tangibles e intangibles, los cuales, integrados armónicamente, conforman la oferta al turista 
para satisfacer sus deseos y expectativas de viaje” (Acerenza, 2004, p. 24). 
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Según la metodología planteada por El Manual para el Diseño de Paquetes 
Turísticos, para la creación del producto turístico es necesario identificar los siguientes 
cuatro factores: Caracterización de los atractivos turísticos, disponibilidad de los servicios 
turísticos, factores de diferenciación y caracterización de turistas. Una vez identificados 
estos factores, se realiza la parte final del producto correspondiente a la programación de 
actividades.  
 
6.1 Conceptualización del producto turístico 
 
Según la metodología planteada por El Manual para el Diseño de Paquetes 
Turísticos (MDPT), para la creación del producto turístico es necesario identificar los 
siguientes factores: Destino, selección de elementos y caracterización de los atractivos 
turísticos, disponibilidad de los servicios turísticos, factores de diferenciación y 
caracterización de turistas (MDPT, 2010).  
 
Destino: Se refiere a la descripción del lugar que motivará al turista a viajar 
(MDPT, 2010). Por lo tanto, en este aspecto se describirá de manera breve la Zona 
Rosa de Bogotá en cuanta localización y características principales, ya que en el 
capítulo número dos se encuentra una descripción más detallada y especifica.  
 
Selección de elementos y caracterización de los atractivos turísticos: “La 
selección de elementos es la sumatoria de atractivos y servicios turísticos que 
conformaran el producto” (MDPT, 2010, p. 49, par. 1). En el apartado de atractivos: 
se describirá brevemente los casinos seleccionados para la realización del producto. 
Y en cuanto a los servicios turísticos, se determinará cuáles serán los prestadores 
que harán parte de la planta turística que soportará el producto turístico.  
 
Disponibilidad de servicios turísticos: dicho aspecto estará dividido en tres 
apartados: accesibilidad y conectividad, servicios complementarios y temporada. 
 
Factores diferenciadores: en este aspecto se determinaron los atributos del 
producto que lo hace diferente.  
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Caracterización del turista: en dicho factor se describirá brevemente el turista 
potencial, es decir aquel que en un futuro va a tener la disposición, el poder de 
compra y la autoridad para comprar (Thompson, 2006).  
 
Luego de identificar y describir los elementos, según la metodología, se crean las 
actividades finales para determinar cuál es la oferta que va a tener  mostrar el producto a los 
turistas.   
 
6.2 Desarrollo técnico del producto turístico 
 
6.2.1 Destino  
La Zona Rosa se encuentra ubicada al noroccidente de la ciudad entre las calles 80 y 
85 y carreras 11 Y 15, a 10 o 15 minutos de la estación más cercana de Transmilenio “Calle 
85” (Villamizar, 2011). Es caracterizada por no solo ser uno de los destinos turísticos más 
importantes de Bogotá (“22 lugares para ir en Bogotá”, s.f), sino también por ser el 
epicentro de la diversión nocturna para locales y turistas al contar con una amplia oferta de 
bares (café, bar, sports bar, bar crossover, discoteca bar, bar americano, bar inglés y 
restaurante bar) y precios (Villamizar, 2011). 
De igual modo, la zona puede ser reconocida como un destino de shopping, dado 
que allí se pueden encontrar grandes marcas como Zara, Lacoste y Dolce Gabbana, además 
de restaurantes internacionales, como Jhonny Rockets y Hooters y tiendas de diseñadores 
exclusivos, como Oysho, Bettina Spitz y 6 Kielh’s.  
Por otra parte, según observación directa, se pudo encontrar que el área 
seleccionada cuenta con servicios complementarios que soportan la actividad turística, tales 
como: centros educativos, hospitales, bancos, casas de cambio, peluquerías, supermercados, 
parqueaderos, entre otros. Además, es un área fuerte en el sector empresarial, pues cuenta 
con gran cantidad de oficinas y transitan diariamente empresarios y ejecutivos.  
Por último, esta zona también es reconocida por concentrar la mayor parte del juego 
en Bogotá, pues hay muchos establecimientos con gran trayectoria en el mercado que se 
encargan de explotar el juego y atraer buenos clientes, lo cual la convierte en una zona apta 
para turistas que les gusta jugar (Castellanos, comunicación personal, 27 de abril de 2016). 
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6.2.2 Selección de elementos y caracterización de los atractivos turísticos 
Para el diseño del producto turístico se clasificaron los elementos encontrados en 
dos partes: atractivos y servicios turísticos. Como atractivos del producto de juegos de azar, 
se tomaron los tres casinos más importantes de la zona, según las razones explicadas en el 
primer capítulo de dicho proyecto. En cuanto a servicios turísticos, se tomaron como 
referencia los prestadores identificados a través de la observación directa realizada en 
campo.  
 
 Atractivos 
 Los atractivos turísticos de la Zona Rosa son varios. Sin embargo, para el diseño 
del producto turístico de juegos de azar se tomaron como atractivos los tres casinos más 
importantes y reconocidos de la zona: Rock n’ Jazz, Luckia y el Crown Zona T.  
En este orden de ideas, el primer casino seleccionado es el Rock n’ Jazz, un casino 
de la cadena Winner Group ubicado en la calle 82 # 13-35. Su propuesta consiste 
básicamente en la oferta de un ambiente musical donde los juegos y apuestas son 
acompañados por artistas y grandes conciertos. Dentro de esta oferta se encuentran 
máquinas tragamonedas, millonarios progresivos, mesas de juego, una sala de póker, una 
sala VIP, servicio de valet parking, shows y servicio de alimentos y bebidas en el café 
GatoPardo (“Rock’ n Jazz”, s, f).   
El segundo casino es el Luckia Casino, administrado por el grupo colombiano Vicca 
Group en conjunto con la multinacional española EGASA (Castellanos, comunicación 
personal, 27 de abril 2016). El Luckia más que un casino es considerado un centro de 
entretenimiento de la Zona T (Castellanos, comunicación personal, 27 de abril 2016), pues 
cuenta con una propuesta de lujo compuesta por un restaurante, sportsbar, cuatro niveles de 
casino, dos salas VIP, más de 100 máquinas, mesas de juego en vivo, ruletas electrónicas y 
eventos (“Luckia Casino”, s.f). Este casino se encuentra en el corazón de la zona T, 
específicamente en la calle 82 #12 -50 y opera las 24 horas (“Luckia Casino”, s.f.). 
Finalmente, el tercer casino es el Crown Zona T, ubicado en la carrera 13 # 82-85. 
Su oferta está compuesta por cuatro unidades negocio: mesas, bingo, máquinas y alimentos 
y bebidas, además de servicios complementarios como parqueaderos, eventos, servicio Wi-
Fi, cambio de divisas, entre otros. Este casino es uno de los seis que tiene la línea de 
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casinos Crown del grupo Codere en Colombia, empresa líder en la industria de juegos de 
azar (Romero, comunicación personal, 04 de marzo de 2016).  
 
Prestadores de servicios turísticos 
Los servicios turísticos o prestadores de servicios turísticos del producto de juegos 
de azar, son tres: restaurantes y hoteles.  
 
Restaurantes 
En la zona delimitada se encontraron setenta y dos (72) restaurantes por observación 
directa, sin embargo, para seleccionar los que iban a entrar dentro del producto turístico se 
tomaron aquellos que son de servicio a la mesa y tienen calificación de excelente o muy 
bueno con más de 100 opiniones en TripAdvisor.  
De acuerdo con esto, los restaurantes mejor valorados son 18: Luna, Wok, El 
Techo, Bellini, 1492, Archie´s, Watakushi, Andrés D.C, Balzac, Central Cevichería, la 
Xarcutería, Gyros & Kebab, La Brasserie, Di Lucca, Casa, Agadon Bar Burguer, Teriyaki, 
Primi (Tripadvisor, s.f.). 
 
Nombre Oferta gastronómica
Valoración            
Trip Advisor
Número de 
opiniones
Luna Italiana Muy bueno 202
Wok Asiática Excelente 200
Bellini Italiana Muy bueno 133
1492 Sudamericana Muy bueno 144
Watakushi Japonesa Muy bueno 134
Andrés D.C Latina Excelente 1.153
Balzac Francesa Muy bueno 185
Central Cevichería Caribeña, de mar Excelente 739
La Xarcutería Americana, parrilla Excelente 173
Gyros & Kebab Libanesa, turca Muy bueno 110
La Brasserie Francesa Excelente 526
Di Lucca Italiana Excelente 544
Casa Mediterránea Excelente 121
Agadon Bar Burguer Americana, parrilla Excelente 121
Primi Italiana Excelente 183
El Techo Mexicana Muy bueno 155
Teriyaki Asiática Muy bueno 176
Archie´s Italiana Muy bueno 141
Hard Rock Café Americana Muy bueno 351  
 
Fuente: elaboración propia con información obtenida de “restaurantes cerca del 
Andino”, s.f. TripAdvisor. 
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Hoteles 
Del mismo modo para la selección de los hoteles, se tomaron de los cinco 
encontrados, solo aquellos que tenían 4 y 5 estrellas: NH Royal la Boheme, Hamilton, 
Morrison 84 y NH the Collection Andino Royal.  
 
Nombre Estrellas
Número de 
habitaciones
Tipos de habitación Servicios
NH Royal La Boheme 4 66
Habitación superior, 
business suite, royal suite
Cajilla de seguridad, WI-FI, minibar, 
room service, bussines center, dos 
salones para eventos, parqueadero, 
restaurante.
NH the Colletion Andino Royal 5 70
Habitación superior, 
business suite, royal suite
Cajilla de seguridad, restaurante, bar, 
servicio de niñera, gimnasio, sala de 
masajes, sauna, dos salas de 
negocios, bussines center
Hamilton 4 41
Estándar, estándar twin, 
junior suite,  suite
Restaurante, sala de 
negocios,bussines center, lavandería, 
cajilla de seguridad, WI-FI
Morrison 84 4 64
Ejecutiva, twin ejecutiva, 
deluxe y suite
WI-FI, minibar, cajilla de seguridad, 
room service, bussines center, cuatro 
salones de eventos, lavandería, 
parqueadero, convenios son el 
campo del golf La Cima y el Spinning 
Center  
Tabla 8. Hoteles escogidos para el producto turístico 
Fuente: elaboración propia con información obtenida de la página web del hotel 
Morrison 84, NH Royal La Boheme, Nh the Colletion Royal y GHL The Collection 
Hamilton (s.f). 
 
6.2.3 Disponibilidad de servicios turísticos 
 
 Accesibilidad y conectividad 
Aquellos turistas que se encuentren alojados por fuera de la zona tendrán la 
posibilidad de llegar a través de diferentes medios de trasporte, desde carro, moto, taxi y 
SITP por las cinco vías principales: la avenida calle 80, la avenida calle 82, la avenida 
carrera 11, la carrera 15 y la avenida calle 85, las cuales se encuentran en buen estado y 
tienen una señalización adecuada. . 
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Servicios complementarios 
Según la información obtenida de la observación en campo, los turistas tendrán a su 
disponibilidad los siguientes servicios complementarios: 
 
• Servicios financieros ofrecidos por diferentes bancos (BBVA, Davivienda, 
Banco Popular, Banco Falabella, Bancolombia y Banco Central de 
CityBank). Donde el turista, podrá hacer trasferencias, retiros, entre otros 
servicios bancarios.  
• Servicios de cambio de moneda, ofrecidos por dos casas de cambio (World 
Investment, y Monedas y Divisas). En los cuales podrán comprar y vender 
divisas.  
• Servicio de peluquerías, supermercados y parqueadero, ofrecidos por una 
gran variedad de establecimientos que se encuentra en la zona. 
• Servicio de salud ofrecida por centros médicos particulares, como el Centro 
Médico Bilanco de medicina alternativa y el Centro Médico Radda Cassab 
de medicina estética, y muy cerca la zona podrá acceder los turistas a los 
servicios ofrecidos por la Clínica el Country, la cual cuenta con servicios de: 
cirugía; hospitalización; urgencias; unidad de cuidados intensivos y centros 
de diagnóstico, oncología, materno fetal y neonatal, descritos en la sección 
principal de su página web (“Clínica del Country”, s.f.).  
• Tendrá a su disponibilidad cuatro droguerías y un gimnasio. 
 
Temporada 
Según observación directa se identificó que la Zona Rosa de Bogotá es una zona 
constantemente transitada y visitada por turistas nacionales, extranjeros y población local, 
todos los días de la semana. Sin embargo, se identificó, que solo desde medio día se 
empieza a visitar esta zona, y que los días jueves, viernes, y fines de semana, es cuando se 
ve mayor concentración de personas. 
Ahora bien, la temporalidad en los casinos es muy variada y atípica, ya que no 
tienen temporadas en el año ni días específicos, de manera que esta se maneja por franja 
horaria. En consecuencia hay un movimiento constante durante el día, pero el cliente que 
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entra en la mañana a jugar, no es el mismo del medio día y estos dos son diferentes a los 
que entran en la noche. Asimismo, la cantidad de personas que entran en la mañana es muy 
diferente a la que entre en la noche. Por lo tanto, la zona es atípica (Plazas, comunicación 
personal, 15 de noviembre de 2016). 
Al identificar la temporalidad se determinó que las actividades del producto 
turístico se realizarán durante los días jueves, viernes y fines de semana, y en ciertas franjas 
horarias.  Por dos razones: la primera de ellas, como se pudo observar, son estos días en los 
cuales hay mayor concentración de gente; la segunda, porque la mayor concentración de 
personas se encuentra a partir del mediodía y hay mayor circulación en horas de la noche, 
debido al sin fin de actividades de diversión que la zona ofrece en la noche. 
 
6.2.4 Factores de diferenciación 
 
El principal factor diferenciador, es que se pretende cambiar la imagen negativa que 
tienen los juegos de azar en Colombia, pues según el presidente de la Federación 
colombiana de empresarios de juego de azar Belaltazar Medina esta imagen se ve afectada 
por tres factores: la ilegalidad, la inseguridad jurídica y la oferta insuficiente (Industrias de 
juegos de azar aún está en desarrollo, 2014, Párr.6).   
Por consiguiente, el producto turístico de casinos resulta ser una gran alternativa 
para que todos los establecimientos de juegos azar se interesen en formalizar sus procesos, 
ampliar su oferta buscando diferentes nichos de mercado, mostrar una imagen diferente al 
público y generar otra oportunidad de turismo para la ciudad.  
 
6.2.5 Caracterización del turista 
 
Como se determinó en el primer capítulo, el turista al cuál va a estar dirigido el 
producto turístico es el siguiente: Hombres y mujeres entre los 20 y 39 años de edad, 
empleados, que el ocio los motiva a visitar Bogotá, que permanecen entre uno a tres días en 
la ciudad.  
 
Por otro lado, son turistas que ganan más de $1’500.000, que visitan un casino por 
entretenimiento, que están dispuestos a gastar más de $100.000 y consumen otros servicios, 
como los alimentos y bebidas además de los juegos de azar.  
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6.3 Producto Turístico de Casinos en la Zona Rosa de Bogotá 
 
El producto turístico va a estar compuesto por actividades específicas que tendrán 
programación previa características determinadas, además de otras actividades. Las otras 
actividades son aquellas en las que el turista no necesitará planear o estar condicionado, ya 
que podrá llegar al casino y realizar cualquiera de ellas sin ser un día en específico.  
En otras palabras, las otras actividades serán los juegos de azar que se podrán 
encontrar en los tres casinos: Poker, máquinas traga monedas, bingo, ruleta electrónica, 
mesa de ruleta, Black Jack o 21, española, three card póker y punta y banca. Además de los 
diferentes sorteos que realizan los casinos, por ejemplo, las rifas que se realizan por código 
de máquina, acumulados o por tarjeta de fidelización.  
 
6.3.1 Actividades Específicas 
 
           Actividad N°1: Torneo de póker 
 
           Objetivo: Reunir los jugadores más apasionados por el póker en un torneo que 
integre los tres casinos seleccionados.  
 
           Descripción de la actividad:  
• Se realiza una convocatoria con 500 cupos. 
• Cada cupo tendrá un precio. 
•  Una vez realizada la inscripción se dividirá el torneo en 3 días, distribuidos en los 
tres casinos. 
• De los 5 días, los tres primeros son clasificatorios, el segundo sería la semifinal y el 
último sería la final.  
• Cada jugador recibirá en la primera ronda su inscripción en fichas, en la segunda 
ronda además de las guanacias recibidas en la primera recibirán un nuevo monto de 
fichas, igual en la tercera ronda. Sin embargo, solo los jugadores que lleguen a la 
final podrán cambiar su monto en fichas por dinero.  
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           Grupo al que va dirigido 
Todos aquellos hombres y mujeres que estén dispuestos a gastar más de $500.000 y 
estar en el casino más de una hora.  
 
           Actividad N° 2: Shows nocturno 
 
           Objetivo: ofrecer una alternativa de entretenimiento diferente que permita atraer 
turistas que no solo se interesen por los juegos de azar. 
  
           Descripción de la actividad 
• Una vez al mes se tendrá en las noches de jueves a sábados un show especial 
presentado cada día en un casino diferente, por ejemplo: shows de comedia, shows 
de baile, fiestas temáticas, presentaciones de artistas, entre otros.  
• Cada persona deberá pagar una entrada para dichos shows, pueden ser individuales 
o válida para los tres días.  
 
           Grupo al que va dirigido 
Todos aquellos hombres y mujeres que vayan a los casinos por entretenimiento, que 
estén dispuestos a gastar más de $100.000 pesos y estar más de una hora. 
 
         Actividad 3: Día gastronómico 
 
         Objetivo: Dar a conocer al público la oferta gastronómica que cada casino maneja, 
para posicionarla y convertirla en un motivo de interés.   
 
     Descripción de la actividad 
• Proponer una temática gastronómica, para que los tres casinos una vez al mes 
ofrezcan platos representativos acordes a dicha temática- Por ejemplo: día de cocina 
italiana, día de menús de degustación, festival de comida española. 
• Tendrán el acompañamiento de un chef o una persona especializada en la temática. 
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• Cada persona deberá paga una entrada que le incluirá el menú del día. Esta entrada 
puedes ser por un día o por los tres días. 
 
Grupo al que va dirigido 
Todos aquellos hombres y mujeres que vayan a los casinos a consumir el servicio de 
alimentos y bebidas además de los juegos de azar y que estén dispuestos pagar más de 
$100.000.  
 
6.3.2 Integración de actores 
 
Con el fin de lograr una integración entre los autores que conformarán el producto turístico, 
se plantea crear un comité regulador. Este tendrá como fin velar por el buen desarrollo del 
producto turístico de juegos de azar, enfocado en la actividad de los casinos de la Zona 
Rosa de Bogotá. 
Dicho comité estará conformado principalmente por tres grupos de actores: el primer grupo 
lo conforman los tres casinos seleccionados para el producto turístico; el segundo será 
conformado por los prestadores de servicios turísticos, es decir hoteles y restaurantes; y el 
tercero por entidades públicas y asociaciones: la Policía Nacional, la Alcaldía de 
Chapinero, Coljuegos, IDT (Instituto Distrital de Turismo) y ANATO. Cada uno de los 
actores tendrá ciertas responsabilidades, las cuales realizadas de manera eficaz ayudarán a 
que el producto se desarrolle en un ambiente de participación activa que beneficiará a todos 
los involucrados. 
El liderazgo del Comité lo tendrán los tres casinos estudiados, debido a que son los 
atractivos principales del producto turístico y el eje sobre el cual se fundamentan los 
objetivos.  
Conforme con lo anterior, las principales responsabilidades de los casinos serán las 
siguientes:  
• Capacitar los empleados: los casinos deberán mantener constantemente capacitado a 
su personal en temas de: servicio al cliente, idiomas, conocimiento de actividades 
nuevas que el producto turístico ofrezca, alianzas e información transcendental que 
este deba conocer sobre el producto.  
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• Cumplir e implementar la normatividad existente para el funcionamiento de 
establecimientos de juegos de azar: los casinos seleccionados deberán cumplir a 
cabalidad toda regulación existente para su normal desarrollo legal; y aliarse con la 
oficina de Control Interno de Coljuegos, para estar ser parte del programa de 
Anticorrupción. .  
• Liderar el producto turístico: Conformar el Comité  Directivo del producto para 
integrar los actores en las decisiones tomadas alrededor de este. 
• Adecuar las instalaciones: los casinos deberán tener sus instalaciones y equipo en 
buen estado para el uso normal de sus servicios y productos 
• Coordinar eventos: al ser los atractivos principales y fundamentales del producto, 
deberán asumir la logística interna para la realización de las actividades que se 
planteen en el producto turístico.  
• Atraer turistas nacionales y/o extranjeros (jugadores): tendrán la responsabilidad de 
crear a su vez estrategias y actividades que logren ser más atractivo al producto.  
 
 
1 S 2S 3S 1 S 2S 3S 1 S 2S 3S 1 S 2S 3S 1 S 2S 3S
Capacitar a los empleados en servicios de A y 
B, seguridad, normatividad, servicio al 
cliente
Organizar capacitaciones 
mensuales dirigidas por la gerencia 
interna de cada casino y 
supervisadas por el Comité 
Regulador del producto
MEDIANO
Cumplir e implementar la normatividad
Aliarse con Coljuegos para hacer 
parte del programa institucional 
Anticorrupción. Involucrar a la 
oficina de Control interno de 
Coljuegos dentro del Comité 
Regulador
MEDIANO
Liderar el producto turístico
Conformar el comité, y relacionar 
todos los actores. CORTO
Adecuar instalaciones
Realizar remodelaciones, destinar 
las máquinas y juegos necesarios 
para las actividades del producto
MEDIANO
Coordinar eventos
Crear y estructurar un 
departamento de eventos integral 
que organice los eventos 
mensuales de los tres casinos
LARGO
Atraer jugadores
Promocionar el producto en redes, 
páginas y medios. Prestar servicios 
de calidad. Generar experiencias. 
Ofrecer promociones y descuentos 
por fidelización
LARGO
CASINOS
2022
ACTOR RESPONSABILIDADES
CRONOGRAMA DE RESPONSABILIDADES POR ACTORES
PRESTADORES DE SERVICIOS TURÍSTICOS
ACCIONES PLAZO
2018 2019 2020 2021
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Tabla 9. Cronograma de responsabilidades por actores. Casinos 
Fuente: Elaboración propia    
 
Por otro lado, los hoteles tendrán las siguientes responsabilidades: 
 
• Adecuar instalaciones: los hoteles seleccionados deberán tener en óptimo estado 
todas sus instalaciones, de tal manera que sean agradables para el cliente del 
producto turístico. 
• Ofrecer calidad y servicio. 
• Promocionar el producto turístico y los casinos: deberán agregar dentro de su plan 
de marketing, estrategias enfocadas a la promoción del producto (redes sociales, 
medios impresos, entre otros).  
• Ofrecer descuentos a apostadores: tendrán la responsabilidad de crear descuentos y 
paquetes para los apostadores y acompañantes que vengan en específico a uno de 
los eventos del producto o a disfrutar de los servicios de los casinos pertenecientes 
al producto turístico.  
• Participar en las decisiones tomadas alrededor del producto 
• Hospedar apostadores y acompañantes: su responsabilidad es estar atentos y prestar 
un excelente servicio a todos los huéspedes apostadores y acompañantes. 
 
 
Adecuar instalaciones
Hacer remodelaciones, garantizar 
servicios básicos MEDIANO
Ofrecer calidad y servicio Capacitar empleados LARGO
Promocionar el producto y los casinos
Promocionar el producto en 
medios, entregar brochures MEDIANO
Ofrecer descuentos a apostadores
Crear planes de alojamiento en 
conjunto con los casinos para dar 
15% de descuento en la tarifa por 
noche a cada turista que participe 
en las actividades del producto o 
visite alguno de los casinos aliados LARGO
Participar de las decisiones tomadas 
alrededor del producto
Destinar por lo menos un delegado 
para que haga parte del Comité 
Regulador
Hospedar apostadores
Destinar un número de 
habitaciones para apostadores LARGO
HOTELES
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Tabla 10. Cronograma de responsabilidades por actores. Hoteles 
Fuente: Elaboración propia    
 
Así mismo, los restaurantes tendrán las siguientes responsabilidades: 
 
• Adecuar instalaciones: los restaurantes seleccionados deberán mantener sus 
instalaciones en óptimo estado y prestar de manera óptima los servicios básicos. .  
• Ofrecer calidad y servicio 
• Promocionar el producto y los casinos. 
• Ofrecer descuentos: deberán crear combos o descuentos a los apostadores y sus 
acompañantes 
 
 
 
Tabla 11. Cronograma de responsabilidades por actores. Restaurantes 
Fuente: Elaboración propia    
 
Ahora bien, las entidades públicas y asociaciones tendrán las siguientes responsabilidades 
dentro del comité:  
 
• Policía: deberá garantizar la seguridad de los turistas y de los establecimientos de la 
zona; y velar por el cumplimiento del plan de acción de seguridad y garantizar el 
servicio de los CAI cercanos a la zona.  
Adecuar instalaciones
Hacer remodelaciones, garantizar 
servicios básicos
MEDIANO
Ofrecer calidad y servicio Capacitar empleados LARGO
Promocionar el producto y los casinos
Promocionar el producto en 
medios, entregar brochures
MEDIANO
Ofrecer descuentos a apostadores
Dar 15% de descuento en el valor 
de la cuenta a cada turista que 
participe en las actividades del 
producto o visite alguno de los 
casinos aliados
LARGO
Participar de las decisiones tomadas 
alrededor del producto
Destinar por lo menos un delegado 
para que haga parte del Comité 
Regulador
CORTO
RESTAURANTES
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• Alcaldía de Chapinero: deberá incluir dentro del presupuesto de turismo un 
porcentaje para el mejoramiento de la infraestructura y seguridad de la zona; de 
igual modo deberá asegurar el cumplimiento del plan de acción de seguridad.  
• Coljuegos: deberá supervisar y controlar el correcto desarrollo del producto 
turístico, e incluir el mismo en planes institucionales, tales como el plan 
anticorrupción.  
• IDT: deberá promocionar el producto, incluyéndolo en el portafolio turístico de la 
ciudad. 
• ANATO: deberá ayudar a la promoción del producto en ferias nacionales e 
internacional.  
Tabla 12. Cronograma de responsabilidades por actores. Entidades Públicas 
Fuente: Elaboración propia    
 
Como se explicó anteriormente, estas serán algunas de las responsabilidades que tendrán 
los actores del comité regulador, cabe aclarar que cada uno de los actores son 
fundamentales para el objetivo del comité, ya que las alianzas que puedan existir entre 
ellos, permitirán entregar un producto innovador y bueno al turista. 
1 S 2S 3S 1 S 2S 3S 1 S 2S 3S 1 S 2S 3S 1 S 2S 3S
IDT Promocionar el producto
Incluir el producto dentro del 
protafolio turístico de la ciudad
LARGO
ANATO
Promocionar el producto en ferias 
Nacionales e Internacionales
Invitar delegados del producto a 
ferias nacionales e internacionales
LARGO
Supervisar y controlar el producto turístico
Participar en el Comité Regulador. 
Realizar inspecciones mensuales a 
través de la oficina de control 
interno para controlar 
cumplimiento de normatividad y 
servicio
LARGO
Incluir el producto en planes institucionales
Involucrar al Comité Regulador en 
el Plan Anticorrupción 2014
LARGO
Cumplir el Plan de Acción de Seguridad en la 
Zona Rosa
Destinar presupuesto para 
seguridad
CORTO
Garantizar calidad en la infraestructura y 
servicios de la zona
Destinar presupuesto para 
infraestructura 
CORTO
Garantizar la seguridad de los turistas y la 
zona
Destinar un equipo de vigilancia 
especial para la zona 24/7. Invertir 
en cámaras de seguridad. 
Garantizar el servicio de los CAI 
cercanos 
MEDIANO
Cumplir el Plan de Acción de Seguridad de la 
Zona Rosa
Realizar controles periódicos a las 
tareas pendientes y cumplidas
MEDIANO
COLJUEGOS
ALCALDÍA DE 
CHAPINERO
POLICÍA 
NACIONAL
2022
ACCIONES PLAZOACTOR RESPONSABILIDADES
2018 2019 2020 2021
ACTORES PÚBLICOS
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Figura 36. Estructura y conformación del Comité Regulador del Producto Turístico 
Fuente: Elaboración propia    
 
Todos los componentes mencionados serán los que determinarán el diseño del 
producto turístico de juegos de azar, enfocado en la actividad de los casinos de la Zona 
Rosa de Bogotá. 
7. Conclusiones 
 
• La Zona Rosa es un lugar ideal para el diseño de productos turísticos, pues cuenta 
con excelente accesibilidad, infraestructura, atractivos y prestadores de servicios 
turísticos.  
• Se evidenció que la competencia es tan alta que hace que los casinos sean celosos 
con su información. Por esta razón, fue difícil aplicar las herramientas de 
investigación a las fuentes primarias.   
• Mediante la aplicación de las Fuerzas de Porter, se pudo encontrar que:  
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1. Los casinos hasta el momento no tienen un competidor directo, pues no existe un 
prestador de servicios que tenga sus características e integre dentro de su oferta todo 
lo que estos ofrecen 
2. Las barreras de ingreso más altas que tienen los casinos son la normatividad 
colombiana (leyes, decretos, normas, etc.) y la alta inversión que se necesita para 
abrir un casino con las características identificadas en el proyecto de grado.  
3. El poder negociador de los clientes es nulo, pues estos prestadores están diseñados 
para fijar líneas de negocio que por sus propias características segmentan los 
clientes y no manejan flexibilidad en precios, de manera que es el cliente quién se 
adapta a la oferta y según su presupuesto decide donde jugar 
4. El poder de negociación con proveedores lo tiene los casinos porque según la línea 
de negocio que deseen ofrecer escogen categoría de proveedor y calidad de 
productos 
5.  La competencia entre competidores existentes (los casinos), es muy alta, pues todos 
los casinos de la zona manejan un alto nivel de privacidad en su información, son 
rigurosos y exigentes en la estructura de sus procesos internos, consideran inferior 
su competencia y cuidan sus bases de datos para evitar que los demás atraigan sus 
clientes. 
• A lo largo de la investigación se pudo tener dos visiones acerca del contexto actual 
de los casinos en Colombia: la primera es que, tanto el Estado como las mismas 
empresas operadoras de juegos de azar, ven en los casinos una oportunidad 
económica de la cual se desprenden otros beneficios para el país y,  la segunda es 
que a pesar de los esfuerzos que ha realizado el sector público y el sector privado 
para combatir la ilegalidad y cambiar la imagen negativa de los mismos, la sociedad 
aún sigue teniendo prejuicios y tabúes que dificultan el crecimiento y la mejora de 
su imagen. 
• Se logró evidenciar que los tres casinos tienen un objetivo en común, que es dejar 
de ser considerados lugares que propician el libertinaje y la ilegalidad para   ser 
vistos como centros de entretenimiento que ofrecen múltiples servicios. 
• En vista de que en la sociedad colombiana aún existe desconfianza sobre la 
operación de los casinos; las multinacionales, o por lo menos las entrevistadas, están 
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buscando mostrar que conocen y adoptan la reglamentación colombiana en toda su 
operación, manejando a la perfección la normatividad antigua y capacitando su 
personal en la implementación de nuevas leyes, decretos o normas que dicte el 
Gobierno.  
• Se identificó que el principal objetivo social que tienen los casinos de la Zona Rosa 
es velar por el cumplimiento del SIDPLA o Sistema Integral de Prevención para el 
Lavado de Activos. Para esto capacitan su personal y manejan un gran control 
interno en sus procesos. 
• Todos los casinos entrevistados cuentan con un alto desarrollo tecnológico, 
evidenciado en el manejo de sus portales web, redes sociales (community manager) 
y sistemas CRM.  
• Con las entrevistas realizadas se descubrió que la gran apuesta y ventaja 
comparativa de los casinos entrevistados, y según lo conversado, la gran mayoría, 
está enfocada en la retención de clientes a partir de programas de fidelización o 
sistemas CRM.    
• Tanto las entrevistas como las encuestas evidenciaron que el perfil de los casinos en 
la Zona Rosa es atípico, por lo cual no se puede determinar con exactitud el tipo de 
segmento de mercado ideal para estos prestadores de servicios.   
• La zona de investigación debido a su amplia oferta y diversidad es una de las zonas 
turísticas que concentra mayor cantidad de prestadores en una misma área.  
Por esta razón debe ser considerada un destino potencial para consolidar diferentes 
tipos de productos turísticos, por ejemplo, de compras, rumba y gastronómico.  
• Luego de haber realizado la investigación, se encontró que no es factible diseñar un 
producto turístico de casinos en la Zona Rosa, debido a que las empresas no 
muestran interés por asociarse y trabajar colectivamente, lo cual dificulta el 
establecimiento de alianzas y el intercambio de información necesaria para la 
creación de las actividades propuestas dentro del producto. Adicionalmente, se 
evidencia que al ser la fidelización y la relación con el cliente la ventaja competitiva 
más notoria en los casinos, es difícil que estos estén dispuestos a compartir sus 
clientes y permitir que conozcan la oferta de sus competidores. 
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11. Anexos 
 
11.1. Figuras 
 
Figura 36. Identificación de los CAI cercanos al área de estudio 
 
Fuente: Elaboración propia, con información tomada de Google Maps (2015). 
Figura 37. Mapa de cobertura 4G en la Zona Rosa 
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Fuente: Portal oficial de Claro. (s.f.) Mapa cobertura de soluciones móviles. 
Recuperado de http://www.claro.com.co/portal/co/pc/personas/ayuda/mapa-cobertura-
movil/ 
 
 
 
11.2. Tablas 
 
Tabla 1. Casinos más reconocidos por los turistas que afirmaron conocer algunos 
casinos en la Zona Rosa de Bogotá.  
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Total Cuenta de FARAONES Total Cuenta de BRODWAY Total Cuenta de ROCK & JAZZ Total Cuenta de CROWN
Etiquetas de fila
Argentina 
Armenia 1
Barranquilla 1 2 4
Brazil 1 1
Bucaramanga 1 1 4
Buena Aventura 1 1
Buga
Cali 2 2 4
Cartagena 1 2 1 2
Chia 1
Chile
Cinselejo 2
Cucuta 1 1 2
Duitama 1
Estados Unidos 1 1 2
Francia
Ibague 1 2
Manizales
Medellin 2 5 2
Mexico 1
Monteria 1
Mosquera 1
Ocaña 1 1
Pereira
Peru 1 1
Popayan 1 1 1
Rioacha
San Gil 1
Santa Marta 1
Tumaco
Tunja 2 3
Valledupar 1 1 1
Valledupar 
Venezuela 1 2
Villa Vicencio 1 1 2
Yopal 1 2 2
Total general 4 12 31 41  
Fuente: Elaboración propia, resultados de las encuestas realizadas (2016). 
 
 
Tabla 6. Rutas del SITP que transitan por la zona 
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Localidad Número Nombre Vías Principales
Engativá 466 Sabana del Dorado- Unicentro AK 15 y AK 11
Engativá P-500 Aeropuerto- Centro Andino AK 15 y AK 11
Engativá Z17 Toberín- Zona Industrial AK 15 y AK 11
Fontibón 505 Kasandra- El Nogal AC 82, AK 11 y Cll 85
Kennedy 265 Chicó Norte AK 15 y AK 11
Suba Oriental 107 B Colina- Parque Central Bavaria AK 15 y AK 11
Suba Oriental 421 Colina-Porciúncula AK 15 y AK 11
Suba Oriental E-61 Casablanca- Porciúncula AK 15 y AK 11
Tintal Zona Franca C-123 Chicó- La Magdalena Cll 85, AK 11 y AK 15
Usaquén 191 Unicentro- Las Delicias AK 15 y AK 11
Usaquén 192 Catalina- Unicentro AK 15 y AK 11
Usaquén 544B Teusaquillo-Verbenal AK 15 y AK 11
Usaquén E-72 Catalina II- Chicó Norte AK 15 y AK 11
Bosa C-52 Villa del Rio- El Retiro AK 15 y AK 11
Bosa 108 Bachué- Kennedy AK 15 y AK 11
Bosa 201 Lisboa-La Fiscalia AC 80
RUTAS  DEL SITP QUE TRANSITAN POR LA ZONA
 
Fuente: elaboración propia, con información obtenida de la página oficial del SITP 
(03 de octubre de 2015). Recuperado de http://www.sitp.gov.co/ 
 
Tabla 7.  Rutas de Transmilenio Estación Calle 85 
 
Fuente: elaboración propia, con información obtenida de la aplicación Transmilenio 
de Movilixa. 
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Tabla 8. Clasificación de los bares de la Zona Rosa 
 
 
 
 
 
Nota: la tabla muestra la clasificación otorgada a los bares encontrados a partir de la 
observación de campo realizada en la Zona Rosa. Dicha clasificación está dada conforme a 
los servicios e infraestructura de cada bar y los parámetros dados por el Centro Nacional de 
Hotelería, Turismo y Alimentos del SENA.  
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Fuente: elaboración propia con información tomada del Centro Nacional de Hotelería, 
Turismo y Alimentos (s.f.). Bar Módulo de Formación. [Diapositivas Power Point]. 
Bogotá, Colombia. SENA y las páginas web de los bares. 
 
Entrevista 1. Realizada a Diego Romero, Gerente de mercadeo del Grupo Codere. 
Marzo 04 de 2016 
 
Diego Romero: Antes de responder las preguntas les doy un paneo de la compañía. 
CODERE es una compañía española, lleva aquí en Colombia 32 años. Nosotros iniciamos 
con una línea de negocio enfocada a la línea tradicional, es decir casinos pequeños, como 
de barrio, atomizados en todo el país con una operación de más o menos en ese momento 
1200 casinos a nivel nacional  y, ahora nos hemos abierto en dos líneas de negocio: una que 
es la línea Crown; donde tenemos 6 casinos; tenemos la línea Mundo Fortuna, la marca 
Mundo Fortuna que hace parte a esa línea, y por el otro lado la línea tradicional, donde 
todavía nos quedan180 salas pequeñas, donde tenemos básicamente una marca que es 
Fantasía Royal, dentro de esas 180 salas, esa marca instaurada como parte de la compañía 
visible en 30 salas. El resto son salas que no tienen una marca, los llamamos salones sin 
marca y son parte del grupo, pero no tienen una franquicia definida. 
Diego Romero: Entonces ya frente a Crown Casinos, pues como les decía tenemos 6: 4 en 
Bogotá, uno en Medellín y uno en Cali. Bueno, ahora puntualmente Zona T. Esta sala lleva 
operando 3 años y medio, arrancó en el 2012, actualmente están trabajando allí 
aproximadamente 120 personas en las diferentes unidades de negocio, mesas, máquinas, 
alimentos y bebidas y bingo, que es básicamente lo que tenemos como oferta allí en la sala. 
Bueno, creo que ya les respondí un poco esta, que obviamente estamos dentro de una 
cadena multinacional, CODERE tiene la casa matriz en España, tenemos presencia en 
Panamá, México, en Brasil, en Argentina, básicamente y, en Italia.  
Diego Romero: Ok ¿En promedio cuál sería la inversión? Bueno, digamos que la inversión 
está dividida en dos grandes grupos: uno es la infraestructura o el formato mismo de la sala; 
y el otro es lo que nosotros denominamos el producto, que son las máquinas, mesas, y todos 
los equipos relacionados con el juego. Para una sala de ese tamaño, estamos hablando de 
aproximadamente una inversión de 15 millones de dólares, más o menos en ese momento. 
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Actualmente, hablamos de 30 mil millones de pesos, algo menos en dólares con la 
devaluación que hemos tenido, pero es más o menos esa la inversión que está en una 
infraestructura como la que tenemos en Zona T, que es un casino de gran tamaño, tiene 
varias plantas, es el más grande que tenemos, está alrededor de unos 15 mil millones en 
adecuación y 15 mil millones en producto, que es básicamente a grandes rasgos lo que se 
tiene en inversión. 
Diego Romero: ¿Los riesgos de un casino? Bueno, digamos que frente a los riesgos 
siempre hay que hacer una aclaración. Ustedes los mencionan en temas económicos o… ¿A 
qué tipo de riesgos de pronto hacen referencia? 
Viviana: Riesgos económicos 
Diego Romero: Ok. Generalmente nosotros hacemos unas proyecciones de más o menos 
10 años de recuperación de inversión. Se hace un estudio de mercado, la zona de influencia, 
el tipo de clientes que están en la zona. Obviamente ya teníamos, cuando nosotros 
arrancamos ya estaba la operación de Rock n’ Jazz y ya había, por decirlo así, “un mercado 
creado”. Obviamente también es una zona de mucho movimiento económico, buen poder 
adquisitivo y por eso nos centramos un poco en esa zona, muy comercial, y como les digo 
ya con un mercado creado desde Rock n´ Jazz. Entonces, los riesgos los medimos en 
términos económicos; nosotros establecemos unos ingresos diarios que debe tener cada 
máquina, cada mesa, cada puesto de bingo, con eso se trabaja un modelo económico con 
una recuperación como les digo de máximo 10 años y allí establecemos más o menos los 
riesgos de inversión. 
Diego Romero: En términos de legislación, pues aquí en Bogotá básicamente hay que 
trabajar con el POT, primero donde hay unas normas que establecen que los 
establecimientos de juegos y azar deben estar a más de 200 metros de una iglesia, de un 
colegio y se tiene que cumplir con las normas que están en el POT establecidas para este 
tipo de establecimientos. Adicional, se debe cumplir con la norma que en este momento no 
la tengo en la cabeza, pero es una norma que en estos casinos no tienen ningún problema, 
pero que en casinos de un tamaño menor si tiene algo de impacto, y es un número mínimo 
de máquinas, dependiendo de la población de la ciudad. Entonces, si tú estás en Bogotá y la 
población es de x personas, debes tener mínimo 25 máquinas, cualquier sala que haya 
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tenido un número inferior debe acoplarse e igualar el número de máquinas que exige la 
norma. 
Diego Romero: Frente a los temas ya de ley 643, que es todo lo que regula el tema del 
monopolio rentístico, todo lo que establece las normas que vienen direccionadas por 
Coljuegos, básicamente, donde se habla entre otras cosas de qué debe tener el operador, qué 
condiciones debe cumplir mínimas para poder operar en el mercado, cada operador debe 
tener unas licencias que están autorizadas por Coljuegos y unas licencias que se entregan 
por parte de ese ente regulador en cumplimiento de unos estados financieros, debe tener 
una solidez económica, debe asegurar el buen manejo del negocio, tener seguridad en el 
manejo de las máquinas, que no permitan cualquier manipulación de los que es el juego, 
como parte del tema de suerte y azar y básicamente que el operador asegure un buen 
funcionamiento de todos los juegos que tiene. También, instaura las tarifas que debe 
cumplir como impuestos, cada instrumento de juego debe pagar un dinero por parte de IVA 
y una tarifa por parte de Coljuegos, que es lo que se lleva al sector de la salud. 
Laura Gómez: ¿Cada máquina que tiene el casino? 
Diego Romero: Cada máquina. Y cada juego tiene una tarifa distinta. Una tarifa que aplica 
para la máquina, otra para las mesas y otra para el bingo. El bingo paga por cada silla que 
se tenga disponible en la sala, en términos de Coljuegos. En términos de Iva, hay una tarifa 
general, que en principio era por los ingresos que reporte la unidad de negocio, pero que a 
partir de este año se hará instaurada nuevamente por cada silla. Adicionalmente, y 
recientemente en el cierre del año pasado, hay una nueva ley que reglamenta el pago de 
estas tarifas en máquinas y esta ley obliga a qué todas las máquinas estén interconectadas y 
tengan transmisión en línea, en tiempo real a la reguladora de Coljuegos que reporte todo el 
movimiento que tiene la máquina y qué adicional a ese movimiento sobre el juego se hará 
el pago de los impuestos. Antes teníamos una tarifa plena, una tarifa básica, que estaba 
sobre unas UVT, en este momento no la recuerdo bien, pero a partir de este año lo que ha 
instaurado el Gobierno es que ellos hacen una medición del juego de la máquina; si el 12% 
de juego que registra la máquina supera la tarifa plana que teníamos debe pagar sobre el 
12% de lo que genere la máquina, si el 12% es inferior a la tarifa que se venía pagando, se 
paga la tarifa que se venía pagando anteriormente. 
Laura Gómez: ¿Solo si se supera? 
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Diego Romero: Exacto. Si se supera ese 12%, se paga sobre el 12%. ¿Ok? Eso en términos 
a groso modo de lo qué es la normatividad, que está básicamente en la ley que ustedes 
mencionan ahí: la 643. Yo les ayudaría a conseguir los decretos que regulan el tema de 
mínimo de máquinas, para que de pronto tengan un poquito más de soporte. Hay otra ley 
que también nos impacta un poco y es la que viene relacionada con la ludopatía, en la que 
se deja claro algunos requisitos que deben cumplir todos los casinos frente a la ludopatía, y 
es tener una señalización muy clara acerca de cómo afecta el tema del juego en la salud 
mental del cliente; del consumidor, y obviamente hacer la respectiva prevención de la 
ludopatía frente a lo que es el juego. También hay una ley que también la detallaría y se las 
enviaría para que puedan complementar un poco más. 
Viviana: Bueno, ¿Ahí yo te puedo hacer una pregunta? 
Diego Romero: Si 
Viviana: ¿Cómo hacen el control del casino? En cuanto a que esté acatando esas normas. 
Diego Romero: Nosotros cuando hacemos la apertura de cualquier sala hacemos un check 
list que viene desde el área jurídica. Acá particularmente, donde se revisa todo lo que a 
nivel regulatorio se debe cumplir. Se debe tener toda la documentación frente a un Outlook 
que regula la Alcaldía de Bogotá, todo el tema a nivel local, y frente a Coljuegos pues hay 
todo un proceso de aprobación desde el ente regulador, en el que desde acá se envía toda la 
información de dónde va a estar ubicado el casino, qué máquinas va a tener, cuántas, de qué 
tipo, y cada máquina tiene una identificación y cada instrumento de juego. Esa 
identificación se envía a Coljuegos y ellos hacen unas visitas aleatorias donde 
efectivamente revisan toda la información que tu enviaste, que cumplas con las máquinas, 
que cumplas con qué esté el número, qué tengan las configuraciones, además, porque 
Coljuegos también regula el tipo de apuesta de cada máquina. Entonces, las máquinas 
tienen unos niveles de apuesta que pueden ser menores a 500 pesos y otras que son 
progresivos. No sé si ustedes han ido a un casino… los progresivos son los que tienen los 
leds que tienen la pantalla arriba donde tienen unos premios interconectados entre varias 
máquinas. 
Laura Gómez: ¿Cómo acumulados?  
Diego Romero: Exacto, esas son unas máquinas que ellos denominan progresivo, y así se 
debe enviar también al regulador. Entonces, antes de entrar en operación el regulador recibe 
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toda la información, revisa que tipo de maquinaria está ahí, si el contrato del operador, en 
este caso es Codere, cumple con las condiciones para poder operar un casino de ese 
tamaño, si en cantidad de máquinas su contrato lo permite y da el aval para arrancar. Ellos 
igual están haciendo unas visitas aleatorias principalmente en casinos de gran tamaño o 
aquí en Bogotá en las zonas de mayor concentración de casinos. Cuando les hablo de si el 
tamaño del contrato lo permite es porque cada operador tiene un número limitado de 
máquinas en su contrato, entonces en el caso de Codere, nosotros tenemos 6.000 máquinas. 
Si necesitamos abrir un casino de este tamaño, tenemos dos caminos: uno, pedir una 
ampliación del contrato o dos, retirar de operación de otras salas el número de máquinas 
que requerimos para este casino y ahí se hace la apertura, entonces siempre manteniendo el 
número de máquinas que se ha estipulado en el contrato… Si digo 6.000 máquinas retiro 
120 máquinas de otros casinos y puedo incluirlas en el casino que vaya a abrir. 
Laura Gómez: ¿Esas leyes o esas normas nunca han sido barreras para ustedes entrar en el 
mercado? 
Diego Romero: Si, de hecho, nosotros, y no solo nosotros; creo que todos los operadores, 
tienen cierta dificultad en la apertura de nuevos puntos porque los procesos con Coljuegos 
son muy extensos, requieren unos periodos de aprobación muy amplios y pues con la 
dinámica del mercado a veces es difícil planear un nuevo proyecto con tanto tiempo, 
esperar que tú ya tengas todo armado y esperar que el regulador te diga: ok ya puede 
avanzar. Y tú puedes tener el casino montado, tener las máquinas ya listas, pero si el 
regulador no dice: puedes operar, no se puede hacer absolutamente nada. Que es el caso 
que tiene uno de nuestros competidores en Medellín, ya tiene todo el casino montado, pero 
hasta que Coljuegos no diga: ya puedes abrir, no puede abrir y ya tiene todo montado. 
Laura Gómez: ¿Es decir qué sin Coljuegos no se puede abrir un casino? 
Diego Romero: No se puede abrir nada, porque eso acarrea unas multas fuertes e incluso la 
terminación del contrato que tendría obviamente como impacto cerrar toda la operación. 
Entonces, estos procesos de Coljuegos pueden tardar tres meses más o menos, desde que tú 
haces la petición, envías la información y, de hecho, para hacer movimientos fuertes de 
máquinas también tienes que pedir permiso y esos permisos a veces tardan mucho.  
Diego Romero: En términos de regulaciones eso es básicamente en términos generales. 
¿Qué otra cosa les podría decir? También para hacer movimientos de máquinas entre salas, 
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digamos si yo tengo mi Crown Zona T, tengo mi Crown Palatino y quiero mover una 
máquina de aquí a allá tengo que pedir un permiso a Coljuegos también. Ellos deben saber 
que la máquina 2537 se va a mover de Crown Zona T y va a ir a Palatino. Si no se registra 
ese permiso también se considera como una operación ilegal y también acarrea multas o 
hasta la terminación del contrato. Entonces todos los movimientos que tengan adición, 
retiro, movimiento de máquinas, deben ser siempre reportados a Coljuegos. 
Viviana: ¿O sea que esa sería una barrera? ¿Pero existen más barreras que pueda tener el 
casino al momento de operar o de llegar al mercado? ¿O de abrir? 
Diego Romero: No, no necesariamente. Si es un operador nuevo pues ya tiene como 
barrera tener su contrato, estar en Coljuegos y cumplir con todos los requisitos que a nivel 
económico ellos exigen. Y a nivel ya normativo, básicamente cumplir con Coljuegos y 
cumplir con la reglamentación del POT en Bogotá y la reglamentación de locales, que son 
más de ubicación geográfica del casino. 
Laura Gómez: Y ya hablando en cuanto al casino Crown Zona T. Ustedes ofrecen todo el 
servicio de máquinas y de mesas, y adicional tienen alimentos y bebidas. ¿Eso es parte de 
ustedes o lo tienen en outsourcing? 
Diego Romero: Es parte de nosotros. Cuando nosotros iniciamos en el negocio de los 
casinos, que yo les decía, nosotros arrancamos con una línea de negocio y estamos en 
casinos más o menos a partir del 2009. Cuando nosotros arrancamos lo teníamos 
tercerizado pero ya en este momento es una unidad de negocio de cada casino. Entonces, 
nosotros denominamos unidad de negocio a esas áreas de juego, como esa oferta que 
tenemos y básicamente nos movemos sobre: máquinas, mesas, bingo y alimentos y bebidas 
que es operado por nosotros directamente y también tenemos todo el seguimiento 
económico como una unidad de negocio que tiene ingresos. 
Laura Gómez: Ok. Y nosotros cuando fuimos a allá sabemos que en el segundo piso 
tienen una sala. ¿Esa es la de bingo o también es parte del casino? 
Diego Romero: Bueno, este casino tiene particularmente en el primer piso toda el área de 
juego, donde están todas las máquinas, mesas y A&B. En el segundo piso encontramos un 
tema de bar y tenemos la zona VIP de mesas y ese espacio amplio que tu mencionas es un 
auditorio que tenemos, en el que a veces movemos algunos shows, movemos obras de 
teatro; digamos que ya son shows distintos al juego, pero que se vinculan como una 
 
 
101 
 
alternativa de entretenimiento que resulta interesante para que el cliente visite el casino 
también.  
Laura Gómez: ¿Pero se les cobra para que entren a estos shows? 
Diego Romero: Si, para eso se cobra y lo manejamos como parte de la unidad de alimentos 
y bebidas porque básicamente ahí comercializamos también alimentos y bebidas. Nosotros 
en el momento en que deseamos hacer un show hacemos toda contratación directamente 
desde acá, vemos qué show queremos presentar, por cuánto tiempo, y luego ya hacemos la 
venta de boletería y estimamos lo necesario, donde el cliente va a pagar por consumir 
alimentos y bebidas. También manejamos en ese auditorio algo que nosotros denominamos 
como un producto que denominamos rumba, que está activo los viernes y los sábados en el 
que hay un tema de fiesta ahí en el auditorio; hay un cover y pues está todo el tema de un dj 
y venta de licor que también hacemos directamente nosotros, y en el tercer piso, tenemos el 
bingo, no sé si ustedes alcanzaron a subir, pero en el tercer piso tenemos el bingo junto al 
Marquéz, que es el bar que tenemos también ahí, que no es nuestro, tenemos alquilado el 
espacio y es operado ya por un tercero distinto a nosotros. 
Laura Gómez: Es de ustedes el espacio, pero el bar es como si les estuviera pagando un 
tipo de arriendo. ¿Y el bingo es el mismo que hay en el Crown de Unicentro?  
Diego Romero: Si, es el mismo. Pues básicamente todos manejan el mismo tamaño, 
aproximadamente 150 sillas y se manejan bajo las mismas condiciones. 
Laura Gómez: Y en cuanto a la demanda de ese casino en especial ¿Qué tipo de personas 
se han dado cuenta que visitan el casino? Según la investigación de mercados que de pronto 
ya han hecho. ¿Si son adultos, jóvenes? ¿Qué capacidad económica tienen? 
Diego Romero: Nosotros normalmente dependiendo de la unidad de negocio tenemos un 
target distinto, pero normalmente si lo vemos a nivel general, nos movemos con personas 
entre 34 años hacia arriba, hasta 60, obviamente hacia abajo también tenemos clientes, pero 
la concentración está entre 34 y 50 años. En el bingo manejamos un tipo de cliente más 
adulto, ahí sí está generalmente entre 50 y 60 años y el resto ya está distribuido más en 
máquinas y mesas. Nosotros hacemos un seguimiento, nosotros tenemos un sistema de 
lealtad y fidelización; un CRM, a través del cual hacemos todo el seguimiento del 
comportamiento de los clientes, tenemos toda la información del cliente: edad, fecha de 
cumpleaños, preferencias…y hacemos también un traqueo o seguimiento de todos los 
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hábitos de juego del cliente: ¿Cuándo viene? ¿Cuántas veces al mes? ¿En qué máquina 
juega? ¿Cuánto juega? Y conforme estos hábitos de juego se generan unas recompensas 
para el cliente. 
Laura Gómez: Nosotros tenemos conocimiento de la tarjeta que tienen. ¿Es un sistema de 
fidelización qué está unido con el CRM que menciona? 
Diego Romero: Correcto, ese lo denominamos el club, que es nuestro sistema de 
fidelización, una tarjeta. Es un esquema de lealtad en el que tenemos actualmente cuatro 
categorías, esas categorías se mueven en función del consumo de los clientes en la sala de 
juego. Básicamente, lo tenemos actualmente funcionando en la sala de máquinas y entrega 
puntos de acuerdo al dinero juego por el cliente. Conforme a esos puntos, hay unos 
periodos que nosotros denominamos de categorización, donde evaluamos los puntos que 
acumula el cliente, tenemos unos límites establecidos para cada categoría, hacemos la 
evaluación cada cuatro meses y categorizamos los clientes. Cada una de las categorías tiene 
unos beneficios asociados, que están publicados en las salas y que se incrementan en la 
medida en que el cliente tiene mayor consumo.  
Viviana: Y esos beneficios que tu mencionas ¿Están asociados con redención de puntos, 
alimentos y bebidas, premios, etc…? 
Diego Romero: Si, hay varios beneficios. El primero es redención de puntos, hay unas 
tablas de redención en la sala, que aplica en todas las salas a nivel de Crown. Si tú eres un 
cliente que acumula puntos ahí puedes ir al Crown Unicentro, Palatino o a cualquiera y 
hacer efectivos tus puntos y en todos van a tener información de tú categoría y de los 
puntos que tienes disponibles para redención. Hay unas tablas de redención que son para 
dinero en juego, no redimimos en efectivo, es para juego, y tiene unos beneficios asociados 
y en parqueadero, bonos de cumpleaños, bonos de categorización… Hay una parrilla de 
beneficios que básicamente está enfocadas al juego. Hay unos adicionales, ya de confort, 
que son de parqueadero, cortesías, y el resto ya son bonos, dependiendo si estás cumpliendo 
años, si ya te categorizaste en una categoría superior o media, que está publicados en todas 
las áreas y a los que todos los clientes tienen acceso. 
Laura Gómez: ¿Esto está asociado con alguna estrategia que ustedes como mercadeo 
tienen para llegar a sus clientes, es decir para acaparar más sus clientes? 
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Diego Romero: Si, nosotros hemos enfocado mucho nuestra estrategia comercial en el 
esquema de lealtad y frente a lo que tú puedes ver de la competencia, nuestro esquema de 
lealtad es de los más sólidos, y nos hemos enfocado allí porque creemos que, a partir del 
conocimiento del cliente y sus hábitos de juego, podemos desarrollar una estrategia 
comercial mucho más consistente, que nos permita enfocar los recursos de una forma 
correcta y dependiendo del target al que queremos llegar. Entonces, ya teniendo la 
información de quién eres tú, qué es lo que te gusta y, además conocer tus hábitos de juego 
y consumo, creemos que podemos direccionar mejor las recompensas que te podemos dar. 
Laura Gómez: También vimos que tienen página web y estuvimos mirando que tenían… 
¿Esta página la utilizan como un medio de atracción al cliente o información? 
Diego Romero: Si, nosotros como medios de comunicación usamos: uno, que viene muy 
vinculado con nuestro sistema CRM, que es la plataforma SMS, donde enviamos mensajes 
de texto al cliente con ofertas comerciales y ofertas que trabajamos a veces cliente a cliente, 
tenemos el mail in, todo lo que enviamos por mail y usamos redes sociales, como 
Facebook, Twitter, y ya trabajamos todo el tema digital en la página de Crown Casinos. En 
este momento estamos en un proyecto de rehacer la página, pues consideramos que ya está 
en una plataforma antigua y estamos ya en proceso de redefinir qué información y sobre 
qué plataforma queremos trabajar para tener algo mucho más actualizado y nos dé mucha 
más capacidad comercial allí. Pero, la idea que tenemos en el tema de página y redes 
sociales es: generar voz a voz, conocimiento y recordación de marca y, seguimiento de 
parte de los clientes de todas las actividades que hacemos. 
Viviana: A parte de la página web, ¿Tienen alguna alianza con otro medio de 
comunicación? ¿Por otro medio se dan a conocer? 
Diego Romero: No, nosotros no lo hacemos con recurrencia, pero si lo trabajamos. Y es 
hacer pautas publicitarias con El Tiempo, con Caracol, pero no tenemos una alianza 
recurrente que mantengamos a través del medio digital. La página la trabajamos 
únicamente nosotros y no tenemos ningún aliado comercial allí. Trabajamos si alianzas con 
establecimientos puntuales, básicamente con hoteles hemos avanzado bastante, con algunos 
almacenes, con SPA, centros de belleza; lugares que nosotros veamos que los clientes 
puedan llegar a tener dentro de sus preferencias. 
Laura Gómez: ¿Para qué ellos les den información acerca de ustedes? 
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Diego Romero: Si, nosotros hacemos acuerdos comerciales en los que nosotros nos 
encargamos de transmitir información del establecimiento en nuestras salas, reproducirla y 
ellos se encargan de entregar alguna de nuestra información a sus clientes. Adicional, 
también trabajamos con alianzas que vayan enfocadas en beneficio a nuestros clientes del 
esquema de lealtad. Entonces, si tú eres un cliente platino elite puedes ir al hotel Hamilton 
y tengas un 20% de descuento en tu estadía, o que si vas a un SPA te dan un bono especial 
para un procedimiento. 
Laura Gómez: ¿Actualmente el Crown o ustedes tienen alianzas con los hoteles que 
quedan en esa zona? 
Diego Romero: Si, tenemos con el hotel Hamilton en esa zona y con otros hoteles que 
quedan en el norte. 
Laura Gómez: ¿En estos últimos años, 2014-2015, han visto un incremento en la cantidad 
de demanda que está recibiendo este casino? 
Diego Romero: Si, va un poco vinculado al esfuerzo comercial que hemos realizado. En 
esa zona particularmente, la intensidad competitiva es alta porque tenemos tres casinos de 
gran formato a una manzana. Tú das 100 pasos y te puedes salir de uno y te puedes ir al 
otro, entonces el tema de la intensidad competitiva es muy fuerte en los esquemas 
comerciales y en el esquema de seguimiento cliente-cliente es muy fuerte. Entonces, si 
hemos tenido un incremento, hemos robado mercado, pero creo que todavía tenemos 
mucho camino que recorrer en la zona. 
Viviana: ¿Ustedes vieron algún cambio cuando entró el Luckia? ¿Cómo fue ese proceso 
para ustedes? 
Diego Romero: Si, claro. Así como Rock n´ Jazz lo sintió cuando nosotros entramos, 
cuando llegó Luckia porque la torta del mercado se va separando. Ahora, lo que nosotros 
entendemos es que la zona norte, especialmente esta zona, tiene cierta conexión en los 
casinos. Si tú ves, el cliente puede ir a los otros casinos que tenemos en Palatino, Unicentro 
o puede ir a los de la competencia, como los de Rio, como el Hollywood en Bulevar. En 
Bogotá, en la zona norte, los clientes rotan mucho en los casinos y se ven los mismos 
clientes en distintos casinos. Pero Luckia, obviamente también entra a robar algo de 
mercado y de alguna u otra forma si nos ha restado un poco en mercado y nos ha obligado a 
tener un esquema comercial más robusto. 
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Laura Gómez: Además de los casinos de la zona ¿Tienen algún competidor indirecto que 
pueda estar en esa zona o que pueda quitar parte del mercado? 
Diego Romero: No, si lo vemos en la unidad de negocio de alimentos y bebidas, 
posiblemente podamos ver ahí una competencia. Sin embargo, el producto que nosotros 
ofrecemos es distinto a nivel de gastronomía en la zona, entonces no lo consideramos como 
una competencia directa. De pronto otros segmentos que podrían llegar a ser en alguna 
medida competencia, sería algunos que vayan enfocados en entretenimiento, como los 
cines, si hay algo ahí considerado como competencia. Pero no, básicamente nos movemos 
en la competencia del mismo sector de los casinos, más allá del tema de la rumba o de 
algunos restaurantes que podamos tener allí.  
Laura Gómez: Y en cuanto a la operación del casino… ¿Quiénes son sus proveedores en 
juegos? 
Diego Romero: En máquinas, hay varios proveedores o casas matrices, porque tú manejas 
distintas tecnologías, depende de los juegos que tú quieras manejar y los precios que 
puedan ofrecer. Hay varios fabricantes con unos precios muy competitivos, nosotros 
trabajamos con varios como Williams, hay otro que se llama Novomatic, con Bali… Hay 
varios operadores que ofrecen máquinas, nosotros no compramos todas las máquinas con 
un solo operador, generalmente se compran unas a este, otras este, otras a este…, 
dependiendo de la necesidad comercial y del nivel de producto que quieras tener en tu sala. 
Hay varias categorías de máquinas, qué las puedes ver como las AA, las AAA, que 
dependiendo de la zona en la que tú estés situado puedes llegar a seleccionar. 
Laura Gómez: ¿Son muchos los proveedores que hay de máquinas y mesas? 
Diego Romero: No, si tú miras aquí a nivel nacional puedes hablar de cinco proveedores, 
que son los mismos que trabajan seguramente con Cirsa, que es la competencia. Todos 
hacen normalmente negociaciones corporativas porque todos los que estamos ahí grandes, 
todos somos multinacionales y generalmente se manejan negociaciones corporativas para la 
compra de máquinas. Aquí en Colombia hay una feria donde se maneja todo el tema de 
producto que es FADJA, que se hace en abril en Corferias, donde vienen todos los 
fabricantes y traen sus nuevos productos y hacen una exhibición muy completa de las 
ventajas que tiene cada uno, dependiendo de lo que tú veas ahí puedes tener la opción de 
 
 
106 
 
seleccionar el producto que tú creas que se consideras se puede ajustar mejor a tú 
presupuesto y a la misma oferta que quieras tener. 
Laura Gómez: ¿Hay algún producto que ustedes crean qué es difícil de conseguir o que 
solo haya un proveedor en el mercado? 
Diego Romero: No, son proveedores limitados; no los encuentras mucho, pero si puedes 
encontrar más de dos opciones. Entonces, en ese punto no hay inconveniente si hay 
variedad de proveedores. 
Laura Gómez: Para finalizar, En cuanto a los casinos de la zona ¿Nunca han intentado 
tener alguna alianza? Tal vez ¿Establecer lazos de coopetencia y no de competencia? 
Diego Romero: No, realmente siempre se ha manejado cada uno por su lado y nunca ha 
habido la más mínima intención de acercamiento o de trabajo en conjunto. Realmente cada 
uno es muy celoso con sus esquemas de gestión, con sus esquemas comerciales… Nunca 
hemos tenido ningún acercamiento, generalmente es un golpe va, un golpe viene y la 
intensidad comercial es muy fuerte en términos de mercadeo y en términos promocionales. 
Entonces, tú siempre debes estar moviéndote en términos de comunicación, promoción, 
lealtad y los esquemas de fidelización entran a jugar un papel muy importante allí. Más 
bien lo que hacemos es estar todo el tiempo tomándole la temperatura a la competencia 
para estar moviendo el mercado. 
Laura Gómez: Y si, para nuestro caso, nosotras proponemos crear un producto turístico 
que una los tres casinos más importantes, por ejemplo, a través de un torneo de póker 
¿Ustedes estarían interesados en participar para atraer más turistas? 
Diego Romero: Si, puede ser una opción, no lo hemos explorado porque realmente cuando 
hemos trabajado alguna promoción o algún un torneo de estas características cada uno 
separa sus marcas. Por ejemplo, Rock n’ Jazz une a todos sus casinos en Bogotá y nosotros 
unimos los nuestros y cada uno hace lo suyo, pero nunca hemos pensado algunas alianzas 
de este tipo. Ni siquiera para torneos latinoamericanos que se a veces han pensado traer 
aquí a Colombia, nunca se ha pensado la opción de aliarnos sino más bien se busca tener la 
mejor oferta para ver quién gana más. 
Laura Gómez: ¿Y cuándo han hecho eso han pensado aliarse con hoteles? 
Si, en cuanto a tener alianzas con otras compañías que no sean del sector si estamos muy 
abiertos, pero cuando hablen con otros operadores se darán cuenta que no es tan fácil 
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buscar alianzas porque el tema del juego aquí todavía tiene cierto tabú y cierta restricción 
cultural que no deja que el tema de juego sea tan abierto; todavía se ve como un vicio o 
algo malo, mas allá de una oferta de entretenimiento.  
Nosotros también estamos en procura de cambiar eso y buscar que los casinos sean un foco 
de entretenimiento y no solo juego, por eso hemos agregado A&B, los shows, la rumba, los 
eventos… buscando herramientas que nos muestren como una oferta de entretenimiento y 
no de juego.  
 
 
Entrevista 2. 
Realizada a: Gerente general Casino Luckia, Juan Pablo Castellanos y al Gerente de 
Mercadeo, Juan Pablo Quiróz. 
27 de abril de 2016. 
 
Viviana Gamboa: Buenas tardes, en primera instancia gracias por habernos brindado este 
espacio y estar dispuestos a colaborarnos. Bueno, lo que nosotras necesitamos básicamente 
es información acerca del casino; de ustedes, sobre la legislación, cómo opera el casino, 
hace cuánto llevan trabajando acá… más o menos es en términos generales eso y también 
respecto a otras preguntas que les vamos a hacer, pero son temas muy generales. 
Laura Gómez: Si, no tan específico. Entonces comienza. 
Juan Pablo Castellanos: Bueno. 
Viviana Gamboa: Bueno, para comenzar quiero que nos cuenten acerca del casino, ¿Hace 
cuánto llevan acá?, ¿Cuál es la cadena que los rige?... 
Juan Pablo Castellanos: Bueno, este es casino Luckia, lleva operando exactamente un año 
y diez meses. Nace de una sociedad entre una empresa multinacional española que se llama 
EGASA, que está dedicada también a la explotación de casinos y salas de máquinas en 
España, en Croacia, en Chile, en Perú, en Panamá y en Colombia ingresa por medio de una 
sociedad con el tercer operador en Colombia que se llama Vicca Group, son dos empresas 
familiares, tanto la multinacional como la empresa colombiana Vicca, donde se fusionan 
para abrir casinos a través sociedad. Se abrió un casino en Medellín que se llama Sanva 
Medellín y este es el segundo casino, se llama Luckia. Cuenta con 2.600 m2, cuenta con 3 
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niveles de juego, 120 máquinas, 22 mesas, una sala de Póker Room, parqueadero privado, 
opera las 24 horas del día y la idea y el objetivo principal es generar una oferta novedosa de 
entretenimiento porque un casino no es solamente juego. Un casino es un lugar donde se 
puede venir uno a tomarse un café, donde se puede venir a tomarse un trago un fin de 
semana, donde se puede disfrutar de un espectáculo y nunca la obligación es jugar. Ese es 
un trabajo que están haciendo todos los casinos a nivel mundial y es que el nombre casino 
se ha mitificado, se le ha colocado un tabú con respecto al juego, que piensa que el casino 
es malo, que el casino es algo de mala muerte o de prostitución o de temas peligrosos y eso 
nada que ver, es un lugar de entretenimiento más, como el que tiene el presupuesto para ir a 
cine. La idea de nosotros y el objetivo de los casinos es que se genere la cultura del juego y 
que una persona que venga a un casino tenga un presupuesto, si su presupuesto son 50.000 
pesos, con 50.000 pesos va a cine o va a comer, puede estar en el casino y también puede 
comer, puede divertirse, puede tomar algo, y también probar suerte en una máquina y puede 
jugar.  
Laura Gómez: ¿Con cuántos empleados cuenta ahorita el casino Luckia? 
Juan Pablo Castellanos: El casino Luckia en este momento cuenta con una plantilla de 
153 colaboradores directos y alrededor de unos 200 indirectos. Estoy hablando indirectos 
porque también somos generadores de empleo a través de nuestros proveedores. 
Viviana Gamboa: Y estos proveedores que ustedes manejan, son en términos de… materia 
prima, máquinas. 
Juan Pablo Castellanos: Tenemos tanto proveedores nacionales como internacionales. 
Obviamente los nacionales es todo lo de materia prima del restaurante, todo los del tema de 
la cafetería, nuestros proveedores que nos lavan la alfombra, los que nos proveen las luces, 
todos son proveedores nacionales. Internacionales son las cosas que no se consiguen aquí 
en Colombia, como lo que son artículos de juego: máquinas de juego, mesas, fichas, paños. 
Esos son los temas que en Colombia no se consiguen y tenemos que comprarlos afuera. 
Viviana Gamboa: ¿Ustedes tienen un solo proveedor para ese tipo de máquinas o manejan 
varios? 
Juan Pablo Castellanos: No, en el mercado de máquinas hay alrededor de unos 40 
fabricantes distintos; de distintas nacionalidades, hay americanos, hay australianos… hay 
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máquinas japonesas, máquinas chinas. Pero más que todo el mercado que se maneja aquí en 
Colombia son las máquinas americanas, las australianas y ¿Qué otro? 
Juan Pablo Quiróz: americano, australiano, ah bueno español también. 
Viviana Gamboa: Y en términos de competencia con estos proveedores, ¿Cómo es la 
competencia, digamos ellos son los que tienen el poder para decirles tengo estas máquinas 
o ustedes son los que dicen necesito esto, ustedes me lo fabrican? 
Juan Pablo Castellanos: Los estándares en cuanto a máquinas es una homologación 
mundial, o sea nosotros o ningún operador en ninguna parte del mundo escoge una máquina 
o la manda a hacer para su estilo de mercado. Las máquinas ya vienen con un estándar a 
nivel mundial en cuanto a cuánto es su máximo porcentaje de evolución y eso está regulado 
a nivel mundial. Nosotros simplemente compramos las máquinas dependiendo del 
comportamiento del mercado; no todas las máquinas gustan en los mismos países, hay un 
tema de volatilidad de máquinas, hay un tema de apuesta promedio de máquina. Hay unas 
máquinas que son muy costosas en sus apuestas y no están para el mercado colombiano, 
entonces en realidad lo que se maneja en Colombia es volatilidad media, baja. Hay algunas 
máquinas de volatilidad alta, o sea apuesta alta, pero son muy puntuales y focalizadas en 
ciertos sectores de los casinos. 
Laura Gómez: Ok. ¿Y conocen toda la reglamentación que rige a los casinos en el país? 
Juan Pablo Castellanos: Si claro.  
Laura Gómez: ¿Y creen que esta regulación de alguna u otra manera puede convertirse en 
una barrera para que entren más casinos al mercado o para qué para ustedes fuera difícil 
establecerse aquí? 
Juan Pablo Castellanos: Actualmente… Yo llevo trabajando 17 años en casinos, 
considero que entrar al mercado no es difícil aquí en Colombia. Obviamente, ¿Quién nos 
rige? Nos rige a nosotros principalmente Coljuegos, que es el primer ente regulador con el 
que se tramitan los permisos para tener un casino, después está la Dian. Son los principales. 
Juan Pablo Quiróz: Son entes reguladores, Coljuegos es un ente regulador. Y contrario, 
sobre tu pregunta Colombia y varios países de la región vienen evolucionando 
positivamente hacia el juego… del lado del Gobierno porque todos los aportes que se 
realizan en tema tributario, todos los gravámenes que se pagan y todas las tasas impositivas 
van directamente a la salud. Por eso se convierte en un muy buen músculo financiero para 
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ese sector, entonces en ese sentido es muy importante que haya una buena regulación que 
haga que para otros inversionistas extranjeros seamos un buen objetivo, como en realidad 
los somos. Y adicionalmente, pues porque en Colombia hay muchos temas de juego, que, si 
bien la oferta existe a nivel mundial, en Colombia aún no, o existió, dejó de existir y hasta 
ahora se va a retomar. Entonces en ese caso, por ejemplo, los hipódromos… hace muchos 
años, creo que ustedes nos estaban vivas, pero estaba el hipódromo de los Andes. Eso se 
abandonó y era muy normal las apuestas hípicas, tanto en el hipódromo directamente, como 
diferido en salas de apuestas, ¿De acuerdo? Eso está regresando al país, ya se hizo toda la 
normativa alrededor del tema y seguramente este año van a entrar una serie de empresas 
que van a empezar a competir con todo ese tema. Fíjate que de hecho está muy atado todo 
ese tema de apuesta y juegos de azar con otro tipo de industrias. Uno de los proveedores 
más grandes de máquinas es GITECH que es el mismo dueño del Baloto en Colombia. 
Entonces, todo es una gran familia que tiene que ver con el tema de azar y Colombia como 
te digo es un mercado muy interesante. Tal vez el más grande, con el que estamos más 
expectativas toda la industria es la apertura del mercado brasilero, que siendo un mercado 
tan pulpo, tan bueno… una economía bien interesante, todavía no está regulada. Está 
comenzando a hacerlo, pero todavía no está regulada.   
Viviana Gamboa: Y en términos de leyes…nosotras conocemos algunas, por ejemplo, la 
ley 643, pero… ¿Ustedes conocen de otras? 
Juan Pablo Quiróz: Mira, en términos de leyes y Juan me corriges, pero tal vez la más 
importante por nuestra historia como colombianos es todo el tema que tiene que ver con 
SIDPLA, que es el Sistema Integral de Prevención para el Lavado de Activos. Hubo una 
época en Colombia en que obviamente por lo que ya vivimos, el negocio de casinos fue 
utilizado para el blanqueo de dineros. Pues, eso es ya una época superada, pero ha quedado 
un aprendizaje importante en cuanto a cómo debe estar el Estado vigilando ese tipo de 
movimientos. Entonces, hay mucha legislación que tiene que ver con todo el tema de 
blindarnos contra la entrada de dineros y es lo que más vas a encontrar de legislación en 
cuánto a eso y la legislación típica en cuanto al acceso a estos lugares de mayores de 
edad… Todo ese tipo de cosas. 
Laura Gómez: Una legislación que regula casi todo 
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Juan Pablo Quiróz: Obviamente acá cada uno de los operadores tiene su área jurídica que 
es la que se encarga de todo ese tema. Pero más que todo estamos regulado en lo que tiene 
que ver con el tema de impuestos y lo que tiene que ver con evitar fraudes. 
Laura Gómez: Qué ya es con la Dian directamente. 
Juan Pablo Castellanos: Todo el tema de SIDPLA es ya directamente con la Dian. Todos 
los casinos lo hacen porque conozco los tres operadores de casinos más grandes aquí en 
Colombia y todos somos muy juiciosos en cuánto a la regulación y en cuánto a brindar toda 
la información que el Gobierno y la Dian soliciten de nosotros. Entonces el tema principal 
es el SIDPLA, es el Sistema de Implementación para la Prevención del Lavado de Activos 
y financiación del terrorismo; eso es lo que traduce. ¿Y digamos que esto en qué se basa? 
Hay unos montos establecidos directamente por la Dian, en la cual cualquier cliente o 
persona que esté dentro del casino y genere un número x de transacciones, que si fuera un 
monto establecido por ellos, nosotros tenemos que reportarlo ante la Dian. Es un tema legal 
y es un tema que se lo damos a conocer a todos nuestros jugadores y el jugador es el que 
decide si jugar o no con nosotros, pero son las reglas de nosotros. 
Laura Gómez: Es un control que ellos llevan de ustedes… Y ya en cuánto a sus clientes… 
¿Cuáles son los clientes que más vienen a los casinos? ¿Si tienen más o menos rangos de 
edad, si son hombres o mujeres…? 
Juan Pablo Castellanos: En este momento te puedo decir con toda tranquilidad que el 
casino Luckia está ubicado en una zona estratégica donde hay mucho joven. Donde 
tenemos desde 18 años, hasta los mayores de edad; tenemos clientes de 75 y 80 años. 
Obviamente por la zona en la que nos encontramos manejamos un alto porcentaje de gente 
joven. De 18, 35 y 40 años, son la mayoría de nuestros clientes. Está igual entre hombres y 
mujeres. 
Laura Gómez: ¿Son personas que tienen un promedio de gasto alto, medio, bajo…? 
Juan Pablo Castellanos: Mira que, por la ubicación, nosotros estamos manejando un tipo 
de cliente de estrato 4,5 y 6. Obviamente nosotros somos un establecimiento público y pues 
nos puede entrar todo tipo de cliente, lo importante es que cumpla con las necesidades 
mínimas para jugar, puede jugar. 
Laura Gómez: ¿Tienen algún sistema club, por medio de tarjetas que den descuentos? 
Cuéntame sobre eso… 
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Juan Pablo Quiróz: Hay un club de fidelización realmente enfocado en toda la estrategia 
de CRM que está en boga. Hay un club de fidelización que lo que busca primero es entrar 
en el conocimiento profundo del cliente y a eso adiciona una recompensa por ese 
conocimiento que tengamos del cliente que es reconocer su nivel de juego a través de 
diferentes beneficios. El beneficio principal que siempre va a querer un cliente nuestro es 
dinero, entonces lo que hace es que le retorna, como decir tus puntos del Éxito, ¿de 
acuerdo?, es dinero. De hecho, en el Éxito también es dinero, tu puedes pagar con tus 
puntos; lo mismo pasa acá, te lo retornamos en máquinas… en tiquetes para jugar en las 
máquinas o en efectivo, lo mismo que en el área de mesas. ¿Qué es lo que nos permite eso? 
Varias cosas importantes: nos permite conocer los niveles de juego de cada cliente. Hay 
una normatividad que se está gestando, todavía no ha salido y se va a tardar. Se está 
comenzando a gestar y es en el sentido de controlar la ludopatía, que la ludopatía es 
básicamente ya es el vicio del juego; ya cuando no hay un control sobre el juego. Y lo que 
se busca es que la concentración de clientes que aportan al win de un casino, o sea la 
ganancia de un casino, no sea tan marcada, es decir que no hay un cliente con el que yo 
haga el 50% de ingreso y el resto son muchos clientes. No, se busca una justa proporción. 
Todavía no ha comenzado a regir, está en curso, y el hecho de tener este tipo de clubs lo 
que nos permite es ir conociendo este tipo de clientes para saber en dónde vamos, adicional 
de poder hacer todas las estrategias que ustedes seguramente conocen de CRM: de 
mejoramiento, hacer muchos temas de fidelización con el cliente, conocimiento profundo 
para poder decir qué es lo que está esperando de mi… todo ese tipo de cosas. Ese proceso 
se llama Chain, es por tarjeta y es un chip inteligente. 
Laura Gómez: ¿Y es marcada con el nombre del cliente? O sea, personalizada 
Juan Pablo Quiróz: Si, es personalizada. 
Juan Pablo Castellanos: Nosotros cumplimos con todos los requisitos que piden en cuánto 
a Habeas Data. Un cliente que esté con nosotros debe llenar un formulario en el cual le 
damos a conocer todos los beneficios y condiciones de Habeas Data para que pueda estar 
con nosotros. Es como un contrato pequeñito en donde aceptan todas las condiciones. 
Laura Gómez: Son las condiciones para vincularse a la tarjeta. 
Juan Pablo Quiróz: De por sí un cliente que te de sus datos en esta industria realmente 
valora dos cosas: la transparencia y la confidencialidad. O sea, tu puedes llegar acá y ser 
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conocida como un cliente del casino, pero si me llegas preguntando a la recepción: “Oiga 
¿Ya llegó tal persona?”, así yo sepa quién es y si está arriba, yo no te voy a decir si está acá. 
Tenemos muy claramente que son nuestros principios fundamentales; los pilares de 
confianza entre el cliente y nosotros son esos.  
Laura Gómez: De acuerdo. Antes de que comenzaran con toda la idea del negocio, 
¿Ustedes realizaron investigación de mercados? Para saber qué mercado iban a traer, por 
qué este lugar, la localización… 
Juan Pablo Castellanos: La investigación que se realizó fue… Es que en esta zona 
principalmente se concentra la mayor parte del juego en Bogotá porque hay 
establecimientos que explotan el juego también como nosotros, con una maduración de 14 
y 15 años, donde conocemos que manejan un muy buen nivel de clientes. Esta es una zona 
turística, pero, así como es una zona turística, es una zona turística también del juego. 
Laura Gómez: Entonces ese fue el factor fundamental para escoger la localidad 
Juan Pablo Castellanos: Si 
Juan Pablo Quiróz: Es que es un corredor de juego. Nosotros tenemos una ubicación 
privilegiada, especialmente el casino Luckia porque estamos en todo el frente de la T y tú 
lo puedes ver desde el C.C Andino, pero dentro del C.C Andino hay competencia, hay 
competencia en la calle 82 y hay competencia en la carrera 13 con 82 y, unas muy 
pequeñas, ya salitas de juego sobre la 15. Pero básicamente en el sector hay 4 casinos y es 
un corredor de juegos, o sea el cliente de casinos si por algo se distingue es porque no es 
fiel; va persiguiendo mucho las promociones, los beneficios, si hoy hay un sorteo acá y allá 
no va a donde esté el sorteo. Todo ese tipo de cosas lo mueven, no en general porque hay 
unos clientes de muy alta apuesta que esos no los mueve, para ellos un sorteo de 200.000 
pesos no hace la diferencia porque ellos apuestan 1’000.000 y por eso no les llama la 
atención. Pero si estuvo bien pensado en ese sentido porque ya el mercado estaba acá; 
básicamente era dar una oferta diferente con una forma distinta de hacer las cosas, que es lo 
que nuestros clientes hoy en día valoran: la experiencia que les brindamos. 
Viviana Gamboa: Y por ejemplo ya ahorita que tú estás hablando de la competencia… 
¿Qué estrategias manejan ustedes para qué sus clientes los escojan por encima de los otros? 
Juan Pablo Quiróz: Mira lo primero fue que tal vez es el foco más importante nuestro es 
que el cliente se viera como persona. Entonces si tú hicieras un acompañamiento de la 
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gestión de Juan Pablo Castellanos como gerente, no vas a ver una persona sentada haciendo 
trabajo de oficina y es la persona que lo llaman y soluciona, sino vas a ver una persona que 
está recorriendo el casino todo el tiempo y que escucha a los clientes. O sea… desde el que 
ya se tomó unos tragos, quiere conversar un rato, habla mucho y no lo voy a interrumpir, e 
incluso terminar conversándole sin ningún problema. El cliente que está molesto porque 
perdió, lo va a escuchar. El que está molesto porque ya no lo dejan entrar, lo va a escuchar. 
Eso genera una cantidad de vínculos, que es lo que valoran nuestros clientes, porque 
cuando vienen al Luckia dicen que están visitando a uno de sus mejores amigos. Mientras 
que si van a otros casinos, hay casinos donde ni siquiera se saben el nombre del cliente. 
Aquí hay una gerencia que es de piso; mucho más cercana a los clientes, que claramente yo 
creería que es el secreto nuestro, el secreto del éxito. 
Juan Pablo Castellanos: Adicional a esto, cuando ustedes tengan la oportunidad de hacer 
los comparativos entre el universo, se van a dar cuenta que el universo es el mismo: son las 
mismas máquinas, las mismas mesas, se presentan casi los mismos servicios de alimentos y 
bebidas, la luz, el sonido, la calefacción… Todos son iguales. La diferencia de nosotros es 
el tema relacional, el tema de servicio, el tema de que a pesar de que llevamos año y medio 
y es poco tiempo para estar compitiendo entre empresas que llevan muchísimos años en el 
mercado, no nos ha ido mal, nos ha ido muy bien y hemos tenido reconocimientos 
precisamente por eso, por marcar la diferencia en servicio; en ver al cliente como un ser 
humano. 
Laura Gómez: ¿Ustedes tienen página web? 
Juan Pablo Quiróz: En efecto, es una página de la marca sombrilla que nos cubre a todos, 
que es Vicca Group, www.viccagroup.org. Te digo sombrilla porque Vicca, que es la 
empresa que se asocia con la empresa Egasa, es una empresa que ya venía radicada en 
Colombia hace como 16 años, es una empresa de juegos de azar como ya mencionaba Juan 
Pablo y ya tiene otros negocios pequeños. Esta es tal vez su apuesta más grande en casinos, 
que es la oferta completa en un sitio privilegiado y pues 2.600 m2 en este sitio pesan. Los 
demás negocios los tiene dentro de centros comerciales: tiene uno en Unicentro que es el de 
Ipanema, tiene dos casinos en el C.C suba, tiene dos casinos en Plaza de las Américas, en el 
Portal de la 80, en Salitre Plaza, en Pereira, en Ibagué, ¡en Barranquilla… y sigue 
creciendo! 
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Laura Gómez: ¿Y en esta página web ellos publican algo sobre ustedes? 
Juan Pablo Quiróz: En efecto, es una página de la marca sombrilla que nos cubre a todos, 
que es Vicca Group, www.viccagroup.org. Te digo sombrilla porque Vicca, que es la 
empresa que se asocia con la empresa Egasa, es una empresa que ya venía radicada en 
Colombia hace como 16 años, es una empresa de juegos de azar como ya mencionaba Juan 
Pablo y ya tiene otros negocios pequeños. Esta es tal vez su apuesta más grande en casinos, 
que es la oferta completa en un sitio privilegiado y pues 2.600 m2 en este sitio pesan. Los 
demás negocios los tiene dentro de centros comerciales: tiene uno en Unicentro que es el de 
Ipanema, tiene dos casinos en el C.C suba, tiene dos casinos en Plaza de las Américas, en el 
Portal de la 80, en Salitre Plaza, en Pereira, en Ibagué, ¡en Barranquilla… y sigue 
creciendo! 
Laura Gómez: ¿Y en esta página web ellos publican algo sobre ustedes? 
Juan Pablo Quiróz: Por supuesto.  
Laura Gómez: ¿Promociones, descuentos…? 
Juan Pablo Quiróz: Promociones no mucho. En el tema no utilizamos nuestra página web, 
sino utilizamos el fan page. Entendemos bien que hoy en día y por el tipo de público que te 
decía Juan Pablo que nos visita y al que apuntamos es más de Facebook, Twitter y estamos 
entrando a Instagram, poco a poco estamos entrando a Instagram. Ahí tenemos un fuerte 
impacto. Por hacer una comparación en cuanto al uso de estas redes sociales, realmente 
lideramos en capacidad de respuesta, likes y una cantidad de indicadores que te pueden 
decir acerca de cómo lo estamos haciendo y se está haciendo muy bien. Tenemos un área 
de hecho dedicada solamente a eso; tenemos comunnity managers que nos aseguran que 
estemos dando respuestas en tiempo real las 24 horas de los 7 días de la semana.  
Laura Gómez: Ok. ¿Tienen contemplado utilizar otros medios de comunicación como 
radio, televisión…?  
Juan Pablo Quiróz: Los hemos utilizado. De hecho, la semana pasada estuvimos en una 
emisora en los partidos de eliminatoria de Colombia, estuvimos patrocinando y salimos 
varias veces durante las emisiones de los programas; una semana previa también estuvimos 
apareciendo. Hacemos mucha inversión en redes sociales, entendiendo que tiene un 
impacto fuerte con menor inversión… Radio obviamente cuesta y en Bogotá mucho más, 
hay ciudades del país en la periferia, donde pauta en radio es tan barato como pautar aquí 
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algo pequeño en el fan page, mientras que aquí es costoso. Adicionalmente en ciertas 
publicaciones de nuestro interés: en mapas turísticos estamos, en periódicos que sabemos 
que llegan a un público específico como el Bogotá Post; son muy específicos al público que 
llegan, que es el que nos interesa.  
Laura Gómez: Entonces ustedes también están centrados en llegar a los turistas, no solo 
clientes de Bogotá sino también de otras partes del país.  
Juan Pablo Quiróz: También estamos en APPS, estamos entrando en una que se llama 
Shakespare, que es un APP muy interesante donde te llega al teléfono una promoción, 
Novapromo también es interesante. Se están haciendo cosas muy interesantes acerca de eso. 
Viviana Gamboa: Todo desde el mundo digital 
Juan Pablo Quiróz: Mucho en el ambiente digital. No solo por presupuesto, sino tal vez 
entendiendo que es el siguiente paso, más que la radio y la televisión. En la televisión hay 
un tema de costos, hay otro tema de franjas familiares donde tú no puedes incitar a los 
niños, entonces hay una cantidad de cosas que en las redes sociales es más fácil y exige una 
inversión menor. 
Laura Gómez: En cuanto a su localización… ¿Cuentan con algún competidor directo, no 
propio de los casinos, sino tal vez otros establecimientos que ustedes creen que compiten 
indirectamente? 
Juan Pablo Castellanos: Nosotros somos un establecimiento de entretenimiento y 
cualquier otra actividad que sea de entretenimiento para nosotros es una forma de 
convencer a los clientes para que se queden con nosotros, entonces un cliente de cine es un 
cliente que nos gustaría tener a nosotros para que comparta su tiempo de ocio, su tiempo 
libre con nosotros. 
Viviana Gamboa: Mas porque ustedes manejan una propuesta de centro de 
entretenimiento 
Juan Pablo Quiróz: Si. Nosotros tenemos Sports Bar, cuando hay partidos de las 
selecciones se llena súper fuerte. Ese tipo de cosas atraen público, y finalmente esta es la 
propuesta de no gamming, como decir…  “Vean no piensen que somos máquinas, que solo 
somos mesas”. Mucha gente, como decía Juan Pablo, piensa que somos solo juego y 
nuestra labor y la de todos los casinos de la industria es que la gente pase la puerta y se va 
encontrar con que no hay personas con cadenas de oro gigantescas, armados, con las 
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prepagos… No! Eso no va a pasar, sino que va a encontrar un ambiente totalmente 
diferente de entretenimiento donde hay una propuesta sana y clara. 
Viviana Gamboa: ¿Y ustedes acá ofrecen eventos? 
Juan Pablo Quiróz: Siempre hay eventos los viernes y sábados, es nuestra promesa de 
cara a nuestros clientes y de paso para que nos conozcan por primera vez. También, hay 
mpusica en vivo y hay otros eventos durante el mes donde reforzamos con shows en vivo. 
Por ejemplo, el mes pasado hicimos un show de flamenco con artista en vivo y hay 
ocasiones especiales, como el aniversario de la marca, donde invertimos y traemos un 
artista reconocido o una actividad de mercado masiva, trayendo mucho público y celebrar 
con nuestros clientes. 
Laura Gómez: Ustedes como casinos que compiten con otros en la zona ¿Nunca han visto 
que se cooperen entre sí? Por ejemplo, la idea de crear un torneo entre todos o actividades 
así. 
Juan Pablo Castellanos: Eso es un proceso, obviamente hay un tema de que somos 
competencia. Yo creo que el primer avance en cooperación es el tema de la seguridad, 
entonces nosotros estamos ahorita con muy buena comunicación en indicadores del sector, 
como a nivel nacional y nivel Latinoamérica. En cuanto a conocimientos de: fraudes, 
clientes prohibidos; todos los temas que tienen que ver con riego de seguridad estamos 
cooperando en 100% 
Laura Gómez: Ok. Y por ejemplo si en nuestro caso, la investigación que estamos 
desarrollando busca crear un producto turístico donde no se ayuden, sino que compartan 
actividades como torneos entre ustedes. ¿Ustedes estarían dispuestos a colaborar? 
Juan Pablo Castellanos: Por supuesto, a nosotros nos parecería muy interesante. Lo que 
yo te digo: el producto es el mismo, nosotros competimos es con servicio y en este 
momento el cliente busca en esta zona está escogiendo los 3 casinos. Nosotros tenemos 
clientes en el casino todo el día y nosotros no tenemos nada que envidiar, estamos abiertos 
a la cooperación total. 
Juan Pablo Quiróz: Si, nosotros cuidamos las estrategias porque vendemos emociones, 
pero en términos de actividades no tenemos problema de compartirlas.  
Viviana Gamboa: Y eso es importante porque nosotras eso es lo que queremos con esta 
investigación: acercar a la gente, no solo a turistas sino también a los locales para que vean 
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como es el negocio y se cambie ese tabú que aún se tiene sobre los casinos. Por eso les 
agradecemos la oportunidad que nos han dado y el interés que tienen por esta investigación. 
¡Muchas gracias! 
 
 
Entrevista 3. Realizada a Patricia Plazas, Gerente de operaciones de Winner Group  
Noviembre 15 de 2016 
Patricia Plazas: entonces están haciendo una investigación, de que es ¿, de casinos?  
Laura Gómez: si 
Viviana Gamboa: te contamos así a grandes rasgos de que se trata la investigación. 
Nosotros estamos haciendo, estudiamos administración de empresas turísticas y hoteleras 
para poder presentar la tesis nos inventamos que el tema de investigación iba a ser la 
realización de un producto turístico en la zona rosa. Entonces para eso vamos a coger los 
tres casinos más importantes de la zona y vamos hacer todo el estudio ... pues de la 
operación de los casinos, como están las cadenas, las reglas que rigen los casinos, con el fin 
de atraer más turistas y crear una estrategia de turismo fuerte, que impacte en esa zona.  
Patricia Plazas: ¿y el producto es para los tres casinos o como lo van hacer?  
Viviana Gamboa: es un producto de casinos, pero la investigación se enfocó en los tres 
más importantes, ósea, todos los que están en la zona hicimos un estudio, señalamos 
cuantos casinos habían, pero dentro de las encuestas que nosotras hicimos los de mayor 
reconocimiento Luckia, Rock & Jazz y Crown.  
Patricia Plazas:  y ¿ya averiguaron quienes somos nosotros? ¿Saben algo?, ¿les cuento? 
Laura Gómez: si  
Viviana Gamboa: si hemos averiguado por la página, la verdad, sabemos que operan 
varias líneas de casinos: Holliwood, Brodway y no sé qué más.  
Patricia Plazas:  nosotros somos un multinacional española, en Colombia tenemos 63 
centros de operación, nosotros los dividimos en dos canales, son salas electrónicas y 
casinos tradicionales.  
Casinos tradicionales son los que tienen máquinas y mesas, y las salas electrónicas solo 
tienen máquinas. Yo manejo a nivel nacional los que tienen máquinas y mesas. Tenemos 
con mesas y maquinas 20 y este año cerraríamos con 22 casinos con mesa y maquinas 
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somos parte de la multinacional Cirsa. Si la ven ustedes tiene casinos a nivel mundial, en 
Colombia la llamamos Winner Group como un tercer socio que tiene la compañía.  
Cada casino tiene maso menos en su estructura tiene un gerente, un subgerente para cada 
producto, y pues allí ya baja todo el organigrama.  
Tenemos 4 unidades de negocio que son el café concert, casinos, maquinas, mesas y a&b. 
a&b son los restaurantes que tenemos nosotros, que son Gato Pardo y Rocotto 
Laura Gómez: ¿Gato Pardo es el que está en Rock & Jazz? 
Patricia Plazas:  si, entonces tenemos eso en todos los casinos, en las salas tienen Gato 
Pardo que es más pequeño, donde hay una carta no tan grande como la otra, sino es más 
como pasa bocas y bebidas.  
Laura Gómez: Ok 
Patricia Plazas: obviamente el centro de nuestro foco de negocio son las máquinas y las 
mesas, y este negocio de restaurante es algo alternativo para que el cliente no tenga que 
desplazarse a ningún lado. Como se dan cuenta es una carta robusta, es restaurante común y 
corriente, aquí tenemos el área de a&b que tiene un subgerente de a&b.  
Como operación manejamos los negocios que están dentro del centro d operaciones, somos 
responsables de a&b, mesas, máquinas y todo lo que es personal. Tenemos un área muy 
grande de seguridad, hay cámaras por donde tú quieras, gente que maneja dinero y entonces 
el área es muy grande. Esto nos diferencia de los casinos de barrio pequeños y empresas 
que tienen uno o dos casinos y no manejan toda la infraestructura que tiene Winner Group 
al ser una empresa más grande, eso hace que los clientes que saben de juego prefieran los 
casinos nuestros, porque saben que cumplimos con absolutamente todo lo de la ley. 
Nosotros tenemos todas las maquinas reportadas a Coljuegos , todos los movimientos de 
cada  maquinas se reporta en línea a  Coljuego y Coljuegos sabe cuánto debe cobrarnos 
para el tema de impuestos, no debemos ningún impuesto, todo es absolutamente legal, a los 
premios se les hace retención, hay casinos de la competencia que no retienen, pues entonces 
el país está perdiendo, Porque lo que va para la salud no llega. Nosotros es una objeción 
que los clientes hacen a los casinos, preparamos a la gente para decirle “si ellos evaden 
retenciones y otras cosas quien le garantiza que le paguen los premios como son”, nosotros 
lo que se dice se paga.  
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Somos los únicos casinos a nivel nacional que tiene un tema de Red de la Fortuna que es un 
premio adicional al que paga la máquina. Tú puedas estar jugando en cualquier máquina y 
ganarte un acumulado que vale a nivel nacional. Todas las máquinas por estar 
interconectadas aportan a ese monto.  
Tienen cuatro premios grandes, donde tu juegas el de la máquina, hay grupos de máquinas 
que tienen un acumulado, te puedes ganar ese y aparte participar en los otros. Entonces no 
hacemos tantas rifas como de cosas diarias porque tenemos un buen acumulado. De igual 
manera tenemos eventos, comercialmente hay eventos puntuales para casino. Tenemos las 
marcas que ustedes dicen esta Rio, Rock, esta Hollywood y Caribe, y dependiendo del 
tamaño va la bandera o la marca que tenemos.  
Laura Gómez: Ya hablando específicamente del Rock & Jazz, que es como el que va estar 
dentro del producto turísticos, maso menos ¿cuánto tiempo lleva operando ese casino en la 
zona Rosa?  
Patricia Plazas:  es que yo con el tiempo soy una bestia.  
Viviana: Si, es uno de los primeros  
Patricia Plazas:  yo llevo dos años en la compañía.  
Laura Gómez: Ya en general, muchas personas nos han dicho y pues la percepción que 
tiene el público de los casinos es que la inversión es muy alta, ¿si es verdad que para 
montar un casino la inversión es alta y que buscar a los proveedores es muy complicado?  
Patricia Plazas: si, y cada día va a ser más alta porque cada máquina tiene que pagar un 
impuesto, antes la gente compraba una máquina y la montaba y ahora cada máquina tiene 
un impuesto, sea usada o sea no usada. Entonces si es una inversión alta.  
Adicional para tener toda esta tecnología de poder reportar en línea, deben ser máquinas de 
última tecnología. Antes eran máquina que… todo el negocio cambio entonces el cliente 
está muy bien datado, el cliente que juega bien, juega en las vegas, entonces quiere 
encontrar los juegos que están allá. Y para montar un casino debe tener maquinas en línea, 
todos son computadores. Entonces cada máquina esta por económica en alrededor de 
$50.000.000 por máquina.  
Laura Gómez: Y ¿cuál es el riego de montar un casino? ¿cómo el mayor que se les viene a 
la cabeza? 
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Patricia Plazas: el riesgo no tener credibilidad en los clientes, eso es lo que mata un 
casino. Un casino que se vea que no paga, que no se vea, un cliente va por plata, a 
divertirse, pero quiere plata, quiere ganar. Si un cliente no gana, los clientes se pierden.  
Viviana Gamboa: y tu ¿cómo haces para engancharlos de una vez, que ellos lleguen, se 
atrapen y digan “si, queremos jugar acá” y muchas veces fidelizarse? 
Patricia Plazas: Nosotros tenemos un programa de fidelización impresionante, detrás de 
un casino hay toda una fidelización, el mercadeo acá es grandísimo. ¿Cómo se atrapa? Por 
el producto, si el cliente no encuentra el producto que le gusta no ira a un casino por más 
que las maquinas sean nuevas, lo clientes les gustan ciertos juegos. La atención, el cliente 
que va un casino es un cliente supremamente exigente en la atención y en reconocimiento, 
entonces rápidamente la operación identificar si es un cliente de apuesta alta, media o baja, 
entonces empezar a saludar por su nombre, ese tema es primordial.  
Viviana: y el tema de fidelización que tu mencionas, ¿cómo lo manejan?, ¿tienen un 
sistema? ¿cómo es? 
Patricia Plazas: tenemos CRM, una tarjeta de fidelización. Tenemos clientes que juegan 
hace mucho, estamos migrándolos a todos, para tener todos los clientes fidelizados, pero 
por un tema de edad, el cliente le da mucho susto jugar con tarjeta, porque cree que le estás 
leyendo el juego y que no le va a caer el premio. Estamos intentando de desvirtuar eso que 
no es cierto, obviamente sabes que está jugando, pero eso no influye en el azar de la 
máquina. Pero el cliente si, el cliente le hecho perfume, le hecha aceites a la máquina, le 
habla, la golpea, y esas son formas de jugar, sobre todo el cliente mayor, la persona joven 
ya sabe que hay un tema de tecnología y de azar que no es tan cierto que se deje manipular, 
pero sobre todo los señores de edad dice “ es que no esa tarjeta, cuando juega con ella no 
gano nada”, entonces estamos tratando de que cuando la gente gane con tarjeta, hacer 
mucha bulla, mucho ruido y que digan “así se gana con la tarjeta”.  
Laura Gómez: y con esa tarjeta el cliente ¿tiene algún privilegio, un descuento? 
Patricia Plazas: Hay toda una base de privilegios dependiendo del nivel de juego del 
cliente. Tenemos los clientes categorizados, por platino, diamante, zafiro y Gold, y cada 
una tiene sus beneficios. Cualquier casino te dan la tarjetica y te muestran todo lo que tiene 
cada categoría. Ahí se está trabajando en ser más agresivos con esos beneficios, lo casinos 
nos son comerciales. Ustedes fueron y nadie les explico. Entonces la idea es que cuando 
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entre un cliente le digan “mire ya conoce la tarjeta” tipo Falabella, que ya uno diga “ya, 
gracias”, pero eso no lo hemos logrado, es difícil.  
Laura Gómez: ¿y descuentos aparte de la tarjeta, por ejemplo, por ser un día en 
específico?  
Patricia Plazas: los clientes tienen, todo está ligado al nivel de juego. Los clientes tienen 
bonos, tenemos rifas, por puntos acumulados, tiempo jugado, dependiendo el casino, por 
plata comprada, los clientes tienen cierta cantidad de boletas, y participan en rifas diarias. 
Dependiendo el casino se hace un tipo rifas, los jueves de este mes eso ya lo maneja el 
gerente de cada casino.  
Laura Gómez: y ya en el Rock & Jazz han visto ¿que entra gente más joven o más adulta, 
o adulto mayor?  
Patricia Plazas: Rock & Jazz es el casino atípico de Colombia, la zona rosa en general, en 
tema de clientes, en el esquema de seguridad. Entonces dependiendo de las franjas horarios, 
temprano tenemos gente mayor, luego viene el universitario y en la noche los empresarios 
de apuesta fuerte. Es un casino muy volátil, un casino muy fuerte y no hay un segmento 
definido. Digamos tú vas a Rio y el cliente es de estrato 6 para arriba, es un casino 
tranquilo, mientras que tú vas al otro y hay pelea, hay bochinche, entonces tú tienes que ser 
muy medido por que hay música que le gusta al viejito, pero que cuando llega la franja de 
los universitarios no le puedes dejar el bolero, entonces ya cuando hay viejitos te dicen “ese 
ruidaje ¿qué es?, que aparte de ruido de la maquina”, entonces es un casino atípico, están 
estudiando un segmento bien difícil. Es complicado, es el sector más competido, y es más 
agresiva la competencia. Entonces es un casino atípico, no se puede definir como el resto.  
Viviana: ¿ni siquiera por semanas? 
Patricia Plazas: Se divide por franjas horarias.  
Laura Gómez:  y han visto ¿que vengan extranjeros o de otro lado del país? 
Patricia Plazas: nosotros tenemos mucho turista, porque vienen de las alianzas que 
tenemos con hoteles.  
Viviana: ¿qué hoteles? 
Patricia Plazas: no te los puedo decir son muchos, porque es un listado por cada centro de 
operación, por la zona de influencia tienen ciertos hoteles.  
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Laura Gómez: es decir que para dividir las franjas horarias ¿hicieron un estudio de 
mercado? 
Patricia Plazas: Más que un estudio de mercado, son tantos años operando, que la gente ya 
lo tienen identificado. es decir, el estudio de mercado lo hizo la misma operación y te lo da 
el mismo mercado, no es que se hay contratado a alguien en este momento.  
Laura Gómez: bueno nosotras vimos que el casino cuenta con página web ¿ahí le 
muestran todo a los clientes?  
Patricia Plazas:  la página es como nueva, porque el cliente de casino no es de página. 
Nosotros hacemos más mucho telemercadeó con los clientes, al hacerle seguimiento al 
CRM, tu mira quién va a venir, porque no ha venido. 
Laura Gómez: ¿y redes sociales también tienen? 
Patricia Plazas:  Estamos twiter, Facebook e Instagram.  
Laura Gómez: medos de comunicación ¿cómo radio, televisión también? 
Patricia Plazas:  se hace, no es lo más seguido, pero se hace. Participamos en el reinado de 
Cartagena, toda la vida Winner a patrocinado el reinado.  
Laura Gómez: y ya con respecto a los últimos años, ¿han visto que allá incrementado el 
número de clientes? 
Patricia Plazas:  cada día la gente lo ve menos tabú, cuando la gente viaja uno ve a la 
familia juega. La gente cada vez viaja más y va abriendo la mente.  
Viviana Gamboa: ¿Cuál crees que ha sido la clave para mantener esos clientes y hacer que 
crezcan con tanta competencia? 
Patricia Plazas:  Para mí la clave es la globalización, es decir el acceso a la tecnología toda 
la gente. La gente se está dando cuenta que un casino en todo lado es normal, es como ir a 
cine, a un parque de diversiones, esto vale, pero la gente dice es que esto se vuelve vicioso, 
pero cuando tu compra una cartera de un millón.  
Viviana: pero digamos, en ese mismo sentido la globalización ha hecho que dentro de los 
gustos de los clientes también haya diversos gustos,  
Patricia Plazas:  pero nosotros tenemos el tema de mito, que entrar allá, mejor dicho, si la 
gente pasa se ese pedacito. Tú ves a mucha gente jugando en Poker stars, y la gente tiene 
más acceso y de un momento a otro quiere aprende a jugar ahí y quiere luego ir a jugar en 
un casino.  
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Viviana Gamboa: y con respecto a los otros casinos, como hay varios casinos dentro de la 
zona  
Patricia Plazas:  El líder de la zona es Rock, ósea Winner es el líder del mercado. 
Entonces marca como la pauta y los demás son seguidores, si nosotros rifamos tal el otro 
también, el cliente percibe mucho eso, que si hemos visto que hay clientes que han migrado 
porque estas empresas usan mucho este tema de bonos, pero eso a largo plazo no es 
sostenible. La compañía se esfuerza en buscar otras alternativas que no se enganchar con 
bonos. la ventaja competitiva del casino es la experiencia.  
Ya todos los jugadores saben que es un casino que paga, que sabe, que juegan bien, que es 
legal, toda esa imagen pesa mucho más que cualquier cosa.  
Viviana Gamboa: es decir ¿no es una amenaza que lleguen otros casinos a la zona?  
Patricia Plazas:  Obvio, porque siempre vas a perder clientes, pero cuando tú eres el líder 
la amenaza es más chiquita. Además, somos muchas cabezas pensando para que todo 
funcione.  
Laura Gómez: y ya en cuanto a digamos a diferencias y ventajas que tengan con 
competidores indirectos, digamos los bares, los restaurantes, el cine, que son otros 
atractivos que los clientes dicen casino o cine  
Patricia Plazas:  si sin competidores, pero hasta ese punto no lo medimos o sea realmente, 
si somos una alternativa y que son competencia, pero realmente el mercado o crear el 
mercado jugador no es fácil, entonces en este momento se une con el mercado que ya hay. 
Si se empieza crear el mercado joven en lugares como rock, donde uno ve a los 
universitarios ir a jugar, tienen la experiencia, pero cuando ya son empleados y tienen sus 
empresas es cuando ya se vuelven clientes nuestros. Antes no, ósea va el casino y se gana 
se va a cine. Pero en este momento los tocamos como un medio de tráfico, pero que los 
veamos como competencia, no.  
Viviana Gamboa: y que tiene de especial Rock, yo he visto que ustedes hacen eventos, 
llevan artistas, o sea como llego la idea, realmente es una estrategia de ustedes para seguir y 
embarcar una pauta que diga ¡hey! Nosotros somos marca Rock & jazz, no somos solo un 
casino, también prestamos el servicio de eventos … 
Patricia Plazas:  Siempre llevamos artistas porque el casino es diversión, si tenemos el 
horario temprano llevamos un saxofonista, para que el viejito se sienta bien, pero tú no les 
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puedes dejar eso a clientes que juegan en mesas en la noche, porque quieren rock. Por lo 
tanto, es un casino que trata divertir al cliente, segmentando. Y todo lo que tu veas en el 
casino es pensado.  
Laura Gómez: y en cuanto a los proveedores ¿cuáles son los más importantes y los más 
difíciles de conseguir? 
Patricia Plazas:  cuanto tú eres el líder del mercado el proveedor llega a ti solito, eso pasa 
en todos los sectores. Complicado máquinas y mesas.  
Laura Gómez: ¿pero hay unos que sean colombianos? 
Patricia Plazas:  el de máquinas todos son extranjeros  
Viviana Gamboa: ¿pero son varios por maquinas? 
Patricia Plazas:  Tus metes en internet máquina de juego, y te aparecen diferentes. 
Laura Gómez: ¿ustedes tienen una selección de proveedores y términos? 
Patricia Plazas:  eso es por SAP, les piden veinte mil requisitos.  
Laura Gómez: y durante el periodo que lleva la cadena y aún más Rock & Jazz ¿han 
intentado cooperar entre los casinos de ahí o crear una estrategia para atraer más gente? 
Patricia Plazas:  yo he trabajado en diferentes sectores y este sector es atípico, no se 
trabaja como gremio.  
Viviana Gamboa: ¡cuál sería la estrategia para llegar a unir al mercado, y buscar 
estrategias para que s epoda trabajar en conjunto? 
Patricia Plazas:  es que aquí es difícil porque cuando estoy con los gerentes les digo “mire 
en algún momento tendremos que unirnos para ser como lo que dicen como carne de cerdo, 
coma huevo y aparece Mariana Pajon comiendo huevo, y eso los pagan todos los 
productores, como Santa Rita”, el problema es que este es un mercado que no es tan fácil 
de compartir porque el aporte que te deja un cliente es muy grande, entonces si un cliente 
nunca ha ido a la competencia porque yo voy a motivarlo a que vaya, para que le brindo esa 
experiencia si yo no la necesito. Por eso el mercado es muy celoso con eso.  
Laura Gómez: pero digamos con Rock & Jazz si les gustaría, digamos alguna vez nuestra 
propuesta no es crear un producto para los de Bogotá, porque ya la gente lo conoce, es traer 
turistas extranjeros y hacer un torneo compartido 
Patricia Plazas:   pero a mí me parece más viable hacerlo con solo una empresa como 
Winner que tiene muchas alternativas de marcas, entonces a mí no me importa que vaya a 
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Rio o Rock, para mí son la misma empresa, pero para el cliente son casinos diferentes y 
experiencias diferentes. Pero yo no te suelto un cliente, si voy hacer el esfuerzo para que 
vaya jugar otro lado. Porque eso por el mismo ruido te va a llevar clientes tuyos, yo ese 
riesgo no me lo pego. 
Pero me lo parece chévere el concepto de poder hacer un torneo en Colombia, trayéndolo e 
otra parte, me parece súper interesante. Porque a los jugadores de póker les gusta eso.  
Laura Gómez: y compartir con restaurantes, porque sería un producto completo de 
casinos, hoteles … 
Patricia Plazas:  eso sí se puede, digamos ahorita tenemos convenios con hoteles, entonces 
le mandamos un carro al hotel para que lo lleve al casino, está en el casino, los devuelve.  
Viviana Gamboa: ¿y con restaurantes? 
Patricia Plazas:  sería lo mismo 
Viviana Gamboa: agencias de viajes 
Patricia Plazas:  ahí lo que debes buscar es una empresa robusta con diferentes marcas.  
Laura Gómez: ¿y ya en cuanto la normatividad, es muy estricta? 
Patricia Plazas:  La empresa que lo quiere llevar así, digamos nosotros estamos 
certificados por ISO, todo es muy estricto. Pero no es complicado, que es lo complicado es 
la infraestructura, digamos aquí tenemos un área dedicada solo a eso. Eso hace que tu 
empresa sea costosa, no puede ser el mismo Pedrito dándole a todo.  
Es un área completa con un montón de gente, para que todo se cumpla, para que todo este 
reportado, entonces no todo el mundo tiene eso.  
Viviana Gamboa: ¿a quién le reportan? 
Patricia Plazas:  Coljuegos, la superintendencia, la secretaria de salud, bomberos y Sayco.  
Laura Gómez: ¿entonces ustedes consideran que toda esa normatividad con la que deben 
cumplir es una barrera para que alguien de el paso en invertir en un casino? 
Patricia Plazas:  afortunadamente, porque vienen menos competidores.  
Laura Gómez: cuales son los servicios principales o las maquinas más importantes 
Patricia Plazas:  tenemos 4 productos:  maquinas, a&b, mesas y café concert.  
Laura Gómez: como me dices que esos clientes son por franja horaria, ¿quiere decir que 
cada uno de esos clientes gasta diferentes? 
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Patricia Plazas:  el joven es el que menos gasta, pero en la mañana pensionados y su nivel 
de juego y su frecuencia es alto.  
El cliente fuerte fue una vez y con eso la hicimos o puede ir el señor muy importante que va 
todos los días y que la apuesta sum lo que hizo un cliente fuerte una vez. Entonces debemos 
cuidarlos a todos.  
Viviana Gamboa: nosotras hemos escuchado alguna reglamentación de la ludopatía, 
ustedes como manejan eso en los clientes.  
Patricia Plazas: Nosotros tenemos un tema de juego responsable, cuando se ve un cliente 
descontrolado el mismo personal está capacitado ´para decirle al cliente que se vaya, que 
tome un descanso, y los clientes también se pueden auto prohibir, ellos nos pasan una carta 
que llega a la oficina, revisamos el caso, se auto prohíbe al cliente, montamos un tema de 
seguridad y no lo dejamos entrar a ningún casino de la compañía, y depende de la solicitud 
del cliente se prohíbe a nivel nacional, regional o en el casino que estaba. Entonces se 
respeta ese tema. 
Cuando se auto prohíbe el cliente se llama, ya no se invita, porque hacemos parte del juego 
responsable.  
Viviana Gamboa: Si eso lo preguntamos porque, sobre todo, hemos visto que a pesar que 
se ha derribado el visón de tabú, encontramos personas que entran a un casino con miedo. 
¿Entonces como motivar a las personas para que sepan que es un lugar de entretenimiento? 
Patricia Plazas:  eso depende de las actividades diferenciadores, y para eso sirve la 
competencia porque ellos también hacen eventos. Entonces digamos fue el cantante, 
ejemplo Choquib Town a Medellín, entonces las personas de pasada ven que es bonito, 
porque la verdad no sé qué se imagina. Y eso hace que la gente vuelva.  
Viviana Gamboa: ya no, es más  
Patricia Plazas:  número de empleados 150 maso menos  
Laura Gómez: Gracias  
Viviana Gamboa: Gracias 
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